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Resumo

Sendo o principal objetivo elaborar este relatério no ambito do mestrado em marketing, serdo
desenvolvidos ao longo deste trabalho aspetos que evidenciem a importancia e o impacto que as
empresas de animagdo de eventos tém na sociedade em geral, abordando o caso especifico da
empresa Izifun, uma empresa de animacao e organizacao de todo o tipo de eventos. Com isto,
serd abordada a temaética desses eventos, a oportunidade de comunicar junto do publico-alvo, de

forma a criar uma relacao e os consequentes efeitos desses eventos para a comunidade em geral.

Os eventos sao uma excelente forma de divulgar a oferta da empresa. Existem intimeras
vantagens para quem os solicita. Os eventos conseguem tomar outra proporcdo quando

beneficiam das artes e da animacao para enriquecer a sua dinamizacao.

Um profissional de marketing possibilita a uma determinada empresa a construcao de
relacionamentos com os seus puablicos de forma a garantir que tanto o cliente como a

organizacao fiquem satisfeitos e com as suas expectativas superadas.

A Izifun trabalha com mais de trinta Municipios para os quais a estagiaria é nomeada como
responsavel pela organizacao de grande parte dos eventos de cultura de cada regido. Para além
destes clientes, fornece a toda a restante sociedade eventos de caracter mais privado como
eventos festivos: aniversarios, casamentos e batizados, radicais: paintball, corporate: team
building e ativacdo de marca, animagdo: aluguer de insuflaveis, animacdo de rua, entre outros e
agenciamento: promocao de eventos. Os eventos sdo construidos por toda a equipa e realizados

por animadores formados.

O facto de a estagiaria ter estagiado numa empresa que trabalha com varios publicos e que
produz qualquer tipo de evento, permitiu-lhe ganhar muitas valéncias a nivel profissional, como
por exemplo: aplicar as estratégias de marketing nos eventos, conhecer o mercado, estudar a
concorréncia, delinear campanhas e preparar acoes publicitarias para divulgagao dos servicos e
valor da marca. No trabalho s@o mencionadas e expostas todas estas mais-valias que a estagiaria
ganhou ao longo dos quatro meses de estagio na Izifun. Para além das competéncias adquiridas

também é exposto no capitulo final uma proposta de atividade a Izifun.
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Abstract

Being the main objective to prepare this report within the scope of the master's degree in
marketing, will be developed throughout this work aspects that evidence the importance and
impact that event animation companies have on society in general, addressing the specific case
of the company Izifun, an animation company and organization of all kinds of events. With this
will be addressed the theme of these events, the opportunity to communicate with the target
audience in order to create a relationship and the consequent effects of these events for the

community in general.

Events are an excellent way to publicize the company's offer. There are numerous advantages for
those who request them. The events manage to take on another proportion when they benefit

from the arts and animation to enrich their dynamism.

A marketing professional allows a particular company to build relationships with its audiences
in order to ensure that both the customer and the organization are satisfied and with their

expectations.

Regarding the specific case, the data collection of this study was carried out through experience

and direct and indirect observation of the events, as well as the preparation of the same.

Izifun works with more than thirty Municipalities for which she is appointed as responsible for
organizing most cultural events in each region. In addition to these clients, it provides the whole
society with more private events such as festive events: birthdays, weddings and baptisms,
radical: paintball, corporate: team building and brand activation, animation: inflatable rental,
street entertainment, among others and agency: promotion of events. The events are built by the

whole team and carried out by trained animators.

The fact that the intern interned in a company that works with different audiences and produces
any type of event, allowed him to gain many skills at a professional level, such as: apply
marketing strategies at events, know the market, study the competition, design campaigns and

prepare advertising actions to publicize the services and brand value.

At work, they are mentioned and exposed all these gains that the intern received over the four

months of internship at Izifun.

In addition to the skills acquired, is also exposed in the final chapter, an activity proposal to

Izifun.
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Glossario

e Marketeer - Pessoa que trabalha o marketing;

e Trade Marketing - Estratégia de marketing que tem como objetivo maximizar as
vendas e a diferenciacdo dos seus produtos e servigos nos pontos-de-venda;
e Media - canais de comunicacdo on-line dedicados a interacoes e

compartilhamento de contetdo;

e Merchandising - E a acdo de promover o produto que usa a comunicacao de

marketing no ponto de venda;
e Publicity - Publicidade;
e Product Placement — Posicionamento do produto;
e Stakeholders - Publico estratégico;
e Networking - Rede de Contatos, ou rede de relacionamentos profissionais;
e Online — Conectado;
¢ Offline - Fora de linha, desligado;
e Website - Pagina ou conjunto de paginas da internet;
e Letring - Técnica de desenhar letras;

e Newsletter — Comunicado que contém informacgoes sobre a atividade ou servicos

de uma empresa que é enviado por correio eletronico aos seus subscritores;

e Clould - Refere-se a utilizacdo da memoria e das capacidades de armazenamento
de computadores e servidores compartilhados e interligados por meio da

internet;
e Post - Publicacao online em blog ou site;

e Team Building - Atividades em grupo que contribuem para melhorar as relacoes

entre equipa;
e Showroom - Espaco usado para exibir produtos ou show de entretenimento;
e Wedding Planners - Responsaveis da organizacao de casamentos;
e Mockup - € um modelo em escala ou de tamanho real de um projeto;

e Unboxing - refere ao ato de desembalar novos produtos. Videos de unboxing ¢é o

facto de mostrar o produto como ele vem produzido;


https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Introducao

O presente relatorio foi realizado no ambito da unidade curricular “Estagio”, que é uma das
ultimas etapas para a obtenc¢do do grau de Mestre em Marketing através da Universidade da
Beira Interior (UBI).

O estagio teve a duracdo de quatro meses e foi realizado no departamento de Marketing na
Izifun, localizada no Parque Industrial do Tortosendo na Covilhd. A empresa dedica-se a
animacao e organizagao de eventos e € neste sentido que surge entao a temética deste relatério,

0s eventos.

De acordo com Silva (2008), o evento é uma estratégia de comunicacio que é capaz de atingir o
publico-alvo desejado, divulgar a marca de uma empresa, promover os seus produtos ou
servigos, potencializar as vendas e contribuir para a expansao e conquista de novos mercados.
Ainda pelo mesmo autor, os eventos tornam-se elementos de transformacdo social, de
aculturacdo, de educacdo, consciencializagdo e mobilizacao de massas. Os eventos criam,

recriam, inovam e reinventam.

A animacio em eventos pode ser feita de varias formas, no caso da Izifun esta tem um leque de
ofertas bastante diversificado. O facto de a empresa produzir qualquer tipo de evento
contribuiu, para a estagiaria, a oportunidade de desenvolver muitas competéncias a nivel
profissional. Neste sentido, o relatério ira focar-se em todo o trabalho desenvolvido e nas
competéncias adquiridas com a experiéncia ganha. A versatilidade da Izifun permitiu a
estagiaria possuir capacidade de organizacio, estratégia, marketing e tudo o que envolve um
evento. A teoria aprendida foi posta em pratica nos iniimeros eventos na qual a estagiaria tinha
competéncias como organizadora de animacdo, responsavel de equipa e gestora da
comunica¢io, marketing e publicidade. Cada evento é diferente do outro o que possibilitou
ainda mais conhecimento em todos os aspetos, como lidar com os véarios tipos de clientes,

elaborar publicidade para um puablico-alvo especifico e comunicar pelos canais certos.

Na area dos eventos o marketing tem um papel fundamental. O marketing possibilita as
empresas de eventos a capacidade de se diferenciarem, serem inovadoras e exclusivas. Por
exemplo: o marketing coloca a empresa no mercado digital. Segundo Kiron (2011) a presenca de
uma empresa no digital é fulcral para se desenvolver estratégias de comunicacao e divulgacao
pelas plataformas de media social e website. Com isto a empresa consegue divulgar os seus
servicos, interagir com o publico, receber feedbacks, criar relacbes e mostrar o seu

profissionalismo e capacidade de desenvolver eventos em grandes proporcoes.

A metodologia utilizada neste relatério foi uma pesquisa exploratéria através de artigos, livros,

por experiéncia e por técnicas baseadas em observacgio.

O presente trabalho encontra-se dividido por seis capitulos. No capitulo I é feito um
enquadramento teorico através da definicao de alguns conceitos importantes do marketing e dos

eventos, tendo com base alguns autores. Segue-se o capitulo II onde é caracterizada a Izifun. No



capitulo III é descrito o estagio e sio demonstradas todas as atividades que foram desenvolvidas
pela estagiaria no periodo de calendarizacgio. O relatério continua com o capitulo IV que trata a
reflexdo critica da estagiaria, o capitulo V onde é apresentada uma proposta de atividade a Izifun

e por fim termina com as conclusoes.



Capitulo 1 - Enquadramento

Tedrico



1 - Enquadramento Teoérico

Pretende-se neste capitulo fazer um enquadramento teérico sobre a teméatica dos eventos
abordada no presente relatorio tais como o marketing e os eventos. Assim, ir4 ser realizada uma
revisdo de literatura para perceber a relevincia que esta investigagdo podera ter na producao de

conhecimento para as matérias em estudo.

1.1 - Histdria e Conceito de Marketing

Se analisarmos a palavra marketing, esta transmite-nos, de uma forma simples, o seu
significado; A palavra marketing, é composta pela palavra market (mercado) e ing (sufixo inglés

que significa acio), ou seja, acdo para o mercado (Ferreira et al., 2015).

O marketing surge como uma ferramenta para o mercado empresarial e seus intervenientes,
levando ao nascimento de vérias filosofias de gestdo de marketing e existindo por isso diferentes
linhas de pensamento que definem o conceito (Drucker, 1950). Ainda para Drucker (1973) o

marketing deve ser encarado como féormula que pode tornar o ato de vender supérfluo.

Ja na perspetiva de Kotler (2000) é um processo social onde pessoas e grupos obtém o que
necessitam e desejam, negociando produtos e valores com outros. O marketing é definido
também como a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio (Kotler & Armstrong,
2000). Ja os autores Churchill, Gilbert & Peter (2000) s@o da opinido que é o processo de
planear e executar a concecdo, estabelecimento de precos, promocao e distribuicao de ideias,
produtos e servicos, com objetivo de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais. Kotler & Armstrong (2008) referem que o bom marketing é essencial para o
sucesso de uma organizacio, seja ela com ou sem fins lucrativos. Deve ser visto como uma forma
de satisfazer as necessidades dos clientes. Devido a evolucao tecnolbgica e forma de pensar dos
consumidores, os conceitos sobre marketing, bem como suas ferramentas, estdo em constante
mudanca mesmo assim, Kotler (2007) sustenta que o marketing contribui para o

desenvolvimento de produtos e servicos que satisfacam relacoes entre economia e sociedade.

Mesmo sendo um conjunto de informacdes e a¢oes, o marketing é um fator chave para o sucesso
dos resultados pretendidos, sendo por isso muito importante a sua boa coordenacdo e

planeamento em qualquer objetivo de uma empresa (Freitas, 2016).

Uma das primeiras atividades do marketing esta associado ao aparecimento da publicidade na
imprensa nos Estados Unidos (Aleman, 1991). Decorria o séc. XVIII (1704), e as preocupagoes
dos comerciantes eram sobretudo dar a conhecer a sua loja, produto ou servigo. Portanto nao é
admiravel que a primeira agéncia de publicidade tenha surgido em primeiro nos Estados
Unidos, mais propriamente na Filadélfia no ano de 1841, e s6 alguns anos depois, na Alemanha,
é que aparecem algumas agéncias publicitarias. Outras atividades de marketing vdo emergindo
ao longo dos anos, como a embalagem dos produtos e a segmentacdo demografica (1880), a

promocao através de cupoes (1898), as marcas dos distribuidores (1900), o desenvolvimento



dos produtos (1907), os estudos de mercado (1911), a primeira revista cientifica de marketing
(Journal of Marketing, 1936) e a primeira organizacao profissional (American Marketing

Association, 1937).

Os eixos essenciais fundadores do marketing foram definidos devido aos seguintes
acontecimentos: O uso das suas ferramentas pelas empresas, a integracdo nos curriculos
universitarios de disciplinas de marketing, a existéncia de manuais escolares onde os temas
principais da disciplina eram apresentados de forma pedagdgica e a presenca de uma revista
cientifica de referéncia. Numa perspetiva mais pragmaética, o uso recorrente das ferramentas de
marketing por parte de empresas industriais, comerciais, de servicos e por organizacoes muito
dispares (universidades, hospitais, clubes desportivos, partidos politicos entre outras)

forneceram ao marketing uma visualizagao global (Santos, 2004).

Por fim, toda esta evolucdo, em Portugal, contribuiu para assinalar, embora que apenas nos
anos noventa, a formacao superior em marketing, surgindo com isso a Associacao Portuguesa de
Marketing (APPAM).

1.2 - O Profissional de Marketing

Segundo Freitas (2004), a formagao superior em marketing evoluiu significativamente ao ponto
da sua versatilidade dar origem a diversas ofertas de trabalho na mesma area. Isto acontece pelo
facto de as organizagOes terem diferentes objetivos. Por isso, na 4rea da comunicagdo, um
Marketeer pode ser: diretor de marketing, gestor de produtos, trade marketing, técnico de
estudos de mercado, responsavel de marketing direto, diretor comercial, diretor de vendas,

gestor do mercado externo, entre outras.

O mesmo autor defende que ao profissional de marketing cabe estudar as tendéncias a sua volta
de modo a perceber quais as oportunidades em penetrar o mercado com novos produtos e
ideias, conseguindo-o mais rapido do que a concorréncia e consequentemente estudar a eficacia
dessas mesmas acoes. Cabe ainda, manter boas relagoes dentro e fora da organizacio de modo a

construir relacionamentos e conseguir afetar o comportamento dos consumidores.

José Freitas (2004), afirma que as empresas esperam que este profissional seja dindmico, pro-
ativo e autbnomo no que se refere a gestdo das suas tarefas e clientes. Que tenha, dentro da
empresa, a capacidade de iniciativa, empreendedorismo e criatividade. A disponibilidade é outra
exigéncia, o horario de trabalho pode ser mera orientacdo, dado que o profissional tem que
adaptar a sua agenda com os seus clientes e desta forma a mobilidade geografica também pode
ser uma imposicdo e por este, é importante ter conhecimentos em outras linguas,
nomeadamente o inglés. As capacidades de comunicacdo e de relacionamento também sao
essenciais de maneira que é vantajoso ter um discurso persuasivo, argumentar e contra-

argumentar possiveis objecoes de compra.

Ainda pelo mesmo autor, outras competéncias que fazem com que um profissional seja

diferenciador no mercado sdo a ambicao e motivacao que, ao longo do tempo podem conduzir o



profissional a um lider em negociagao.

De acordo com Boone & Kurtz (2009) o conceito de marketing é bastante amplo e abrange

diversas atividades. Por sua vez, essas atividades podem variar de empresa para empresa.

Esta profissdo é considerada, cada vez mais, pelas empresas como uma fungio estratégica a
construcdo de relagdes, quer internas quer externas. Portanto, o conjunto de funcbes de

marketing descrevem-se, sucintamente, na tabela seguinte:

Tabela 1 - Funcgoes e Ferramentas do Marketing

Funcoes Ferramentas do Marketing

Analisar - Estudos sobre segmentagao de mercado.
- Estudos de concorréncia.
- Controlo de eficacia/qualidade das agcoes de marketing.
- Defini¢ao dos mercados-alvo.
- Definicao do posicionamento e da politica de marca.
- Concecao da oferta (produto/servico).
Planejamento Estratégico - Fixacao dos precos.

- Definicao da estratégia de distribuicao de canais e

distribuidores.
- Elaboracao da estratégia de comunicacao.
- Desenvolvimento de estratégia relacional.
- Realizacdo de campanhas publicitarias e promocao.
- Acoes de venda e marketing promocional.
Operacionalizar - Distribuicao de produtos, merchandising e promocoes.

- Servigo poés-venda.

Fonte: Adaptado de Dionisio et al. (2004)

E de clara observacio que este cargo possui uma funcio estratégica relacional, no que diz
respeito a criacdo de relacoes duradouras com os clientes, de forma a conseguir conquista-los e

transmitir as suas ideias persuasivas.



1.3 - Comunicacao Integrada em Marketing

O conceito de Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) foi expresso por Don E. Schultz no
seu livro “O novo Paradigma do Marketing”, onde declarava que todos os canais e meios devem

partilhar informacao de forma a criar didlogo entre si (Schultz, 2001).

A Comunicacao Integrada de Marketing (CIM), representa o conjunto de todos os elementos do
composto de marketing de uma marca, que criam transferéncia de valor entre as empresas e
seus clientes ao estabelecer algum significado compartilhado com os clientes da marca (Shimp,
2003). Ainda por Shimp (2002), a CIM tem um papel importante na criacdo e no estimular de

um valor a marca, desta forma os seus elementos sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 - Os Elementos da Comunicacdo Integrada de Marketing
1 — Afetar o comportamento do consumidor.
2 — Propor métodos que respondam da melhor forma as necessidades do consumidor.
3 — Criar toda e qualquer forma de comunicacao.
4 — Gerar sinergia — Coordenacao para comunicacao de linguagem tnica.

5 — Construir relacionamentos.
Fonte: Adaptado de Shimp (2002)

A CIM surge como uma ferramenta estratégica para ajudar a assegurar a sinergia e consisténcia
da mensagem, independentemente do veiculo da comunicacdo usado para transmiti-la (Eagle &
Kitchen, 2000; Yastrow, 2000; Schultz et al., 1994). Neste ambito, torna-se importante destacar
as técnicas de comunicacdo de marketing mais utilizadas que, segundo Castro (2007) sao:
publicidade; marketing relacional; promocao de vendas; patrocinios, eventos, feiras e
exposicoes; relacoes publicas na vertente de publicity* ou assessoria de imprensa; product

placement; comunicac¢ao online e merchandising.

Esta ideia é demonstrada na figura seguinte:

1 A expressédo publicity é utilizada no sentido de uma gestéo do relacionamento das empresas com 0s
meios de comunicacdo social, principalmente a imprensa, com o objetivo de obter noticias positivas.



Figura 1 - As Areas Englobadas na Comunicacdo de Marketing
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Fonte: Lopes (2012)

Os meios usados pelas empresas para alcancarem os seus objetivos estratégicos dependem tanto
das tecnologias usadas como das mensagens que facam com que a empresa/produto/servico
seja lembrada pelo consumidor. Portanto, de uma forma global, a comunicacao deve sobretudo
despertar o interesse dos consumidores e ao mesmo tempo conduzi-lo ao desejo em compra.

Nesta perspetiva, os eventos sao uma das ferramentas mais completas (Brunetta, 2009).

1.3.1 - Comunicacao Interna e Comunicacao Externa

A Comunicacio Interna (CI) e a Comunicacao Externa (CE) fazem parte das atividades exercidas

pelo Marketeer.

O presente relatdrio € inserido no ambito do estagio realizado no departamento de marketing da
Izifun e as atividades realizadas pela aluna mostraram, significativamente, a importancia de
existir uma boa comunicacdo interna e externa. Desta forma, torna-se fundamental clarificar

estes dois conceitos.

De acordo com Barreto (2019) torna-se importante referenciar que a CE s6 pode ser bem
conseguida se existir uma CI bem organizada e totalmente clarificada. O autor refere que,

atualmente, a CI é parte crucial de uma empresa. Esta é responsavel por garantir que todos os



membros da equipa se encontrem informados da situagdo, objetivos, etapas e estratégias
delineadas pela empresa, pois s6 desta maneira, todos os representantes tém um discurso
oficial, verdadeiro e crente face aos valores incutidos na qual todos fazem parte. O mesmo autor
defende que a CI consiste em facilitar a comunicacao dentro da empresa, a mesma, pode ser
concebida de duas formas: vertical (entre a chefia e os cargos inferiores e vice-versa) e
horizontal (entre os colaboradores que atuam no mesmo nivel). Esta comunicagdo é ainda
relevante face a produtividade da equipa, pois a comunicaciao une as pessoas, elas sentem-se
integradas, uteis e motivadas. Desta forma a transmissdo de informacées é facilitada o que
permitira evitar erros. Outra vantagem € existir espaco para davidas e sugestoes, o que leva a
um conhecimento de opiniGes, ideias, despertando no funcionario um sentimento de pertenca a

equipa, motivacao no trabalho e defesa da empresa (Barreto, 2019).
Para Barreto (2019), alguns exemplos de CI de uma organizacao sao:
e E-mail - Uma forma rapida e eficaz de comunicar;

e Cartas Pessoais - Utiliza-se num caso mais pontual, por exemplo: para anunciar uma

promocao de cargo ou a felicitagdo de aniversario;

e ReuniGes - Uma reunido com todos os colaboradores da empresa com o objetivo de
entender os pontos fortes e fracos da organizacdo, de modo a conseguir resolver

determinadas situacoes;

e Relatérios - Sdo realizados de forma a perceber em que ponto se encontra a organizacao.

Sdo documentos com as mais variadas informacoes;

¢ Eventos - Sdo utilizados de forma a celebrar as conquistas da empresa, sendo uma forma

de unir e motivar os colaboradores;

e Formacbes - Reunides com alguma duracdo de modo a formar os colaboradores sobre

determinada tematica;

e Intranet - Sao redes privadas em que os participantes podem partilhar arquivos e

informacées confidenciais e assim manterem-se conectados a empresa;

e Boletim ou Jornal Interno - O boletim ou jornal interno é mais um canal através do qual é
possivel realizar a comunicacio interna, estes é organizado de forma a destacar as noticias

mais importantes e também de forma a ter um espaco para cada setor.

Relativamente a comunicacio externa, segundo os autores Guffey & Lowey (2010) citado por
Carvalho (2015) esta comunicacdo abrange consumidores, clientes, fornecedores e servigos
governamentais. Compreende todo o tipo de informacao que esteja ligada com as atividades que

a organizacao desenvolve com o intuito de atingir o seu publico.

Pontes (2012) afirma que, nos dias de hoje, a comunicacdo externa é uma ferramenta

fundamental e que, antigamente, as empresas ndo comunicavam com os seus publicos, sendo de



facil deducdo que isso, atualmente, é impenséavel porque o publico de hoje quer interacoes e
respostas na hora. Aliada a CE estd a comunicacdo organizacional. Esta abrange a parte da
imagem da organizacio, que trata a propria imagem e a assessoria de imprensa, através da qual

se divulga as atividades da empresa.

Torquato (2002) afirma ainda que alguns dos valores e principios da CE sao: verdade,
qualidade, adequacao, confianca e credibilidade, clareza, equilibrio, rapidez, oportunidade,
prevencao, cordialidade e respeito, impessoalidade, uniformidade e coeréncia, direcionalidade e
responsabilidade social. Ainda o mesmo autor declara que cabe a CE definir algumas funcoes

intrinsecas de uma empresa, sendo elas:

Divulgar a missdo da organizacgio, estabelecendo um correto e adequado posicionamento

perante os publicos;

Criar atitudes favoraveis as atividades da organizacao;

Originar nos publicos externos sentimentos de que a modernizagdo da organizagio é

fundamental;

Assessorar as areas da organizagao nas tarefas de implementacao de mudanca e inovagoes

relevantes;

Valorizar os recursos e potenciais humanos da organizacao.

Desta forma, de acordo com os seguintes autores, alguns canais de comunicagao externa sio:

e Website - Por ser de ficil acesso, é uma 6tima ferramenta para a promocao de servicos e
produtos da organizacdo. Sendo uma das primeiras plataformas de contacto com o
publico, é de extrema importancia a sua aparéncia, devendo ser facil de navegar e estar

sempre atualizado (Lopes & Melao, 2013);

¢ Redes sociais - Construcao de relacionamentos com o publico-alvo da organizac¢do. Para
além de todos os beneficios que elas trazem, sdo capazes de trazer dinamismo e

comunicacdo instantanea a organizacao (Key, 2017);

e Reunides - Sao, igualmente, consideradas como formas de comunicacio externa, como
uma forma de passar a mensagem que a organizacdo pretende sem o risco que esta possa

ser mal interpretada (Carvalho, 2016);

e E-mail - Também pode ser considerado uma ferramenta de comunicagdo externa, na

medida de troca de informacgoes com os stakeholders externos (Carvalho, 2016).
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1.4 - O Marketing e os Media

O estagio realizado desafiou a aluna em muitas alturas a trabalhar com os media como
ferramenta de comunicacdo e marketing, por isso mesmo é importante incluir no presente
relatorio esta linha orientadora, que diz respeito a importancia das redes sociais enquanto

fendémeno social e as suas vantagens como instrumentos de marketing pelo seu bom uso.

O marketing das redes sociais é, atualmente, uma das areas com mais interesse e potencial para

os marketeers (Brito, 2011).

As empresas reconhecem cada vez mais o potencial das redes sociais como instrumentos de
marketing (Constantinides, Lorenzo-Romero & Gémez-Boria, 2008; Harris & Rae, 2009; Hogg,
2010; Kunz et al., 2011; Lorenzo-Romero, Constantinides & Alarcon-Del-Amo, 2011; Parsons,

2011; Weli, Straub & Poddar, 2011).

Apesar do crescimento das redes sociais ser fenomenal, as empresas ainda ndo sabem como tirar
partido destas ferramentas, e o desafio consiste em integra-las nas suas operacGes e aprender a

usa-las para um maior beneficio (Kietzmann et al., 2011).

Existe bastante investigacao académica no ambito das redes socias digitais, mas neste caso o que

interessa é compreendé-las enquanto dominio de oportunidades de marketing.

O conceito de networking nio é novo para as empresas e estas ja estdo bem familiarizadas com
as redes sociais (social network sites). Sendo que para Carrera (2011), o networking digital
permite uma alavancagem social, é obvio que qualquer empresa queira envolver-se com as redes
sociais para tirar partido delas, no entanto, antes de se envolver, é necessario que a sua presenga
na web esteja bem trabalhada. Para isso, e como referem os seguintes autores, é necessario ter

conhecimento de algumas regras/conceitos:

o Eimportante manter a coeréncia e consisténcia das mensagens online e offline (da Silva &

Alwi, 2008; Kay, 2006; Simmons, 2007);

e E essencial integrar as catividades nas redes socias com as a¢oes nos meios “tradicionais”
para envolver os consumidores e apresentar uma imagem coerente e consistente (Kaplan

& Haelein, 2009; Mangold & Folds, 2009; Parsons, 2011).

Nesse sentido, Constantinides, Lorenzo-Romero & Gémez-Boria (2008) consideram que a

estratégia de marketing deve cumprir quatro etapas que estao apresentadas na Figura 2.
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Figura 2 - Estratégia de Marketing por Etapas
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Fonte: Constantinides, Lorenzo-Romero & Gémez-Boria (2008)

A base da piramide diz respeito ao produto/servico, ou seja, a empresa deve numa primeira fase
trabalhar bem o P1, conhecendo perfeitamente aquilo que esta a vender/divulgar. A segunda
etapa requer a empresa a tomada de decisOes acerca da distribuicdo. Apoés o P2 deve-se
concentrar na presenca da empresa no mercado digital, com a criacdo de um website e no topo

da pirdmide encontram-se as plataformas de social media.

Os autores frisam que a precedéncia das etapas é crucial para a sintonia da imagem e mensagem
transmitidas. A sinergia com o ambiente web 1.0 (website) é vital (Constantinides,

LorenzoRomero & Gomez-Boria 2008; Foux, 2010).

As redes sociais vém permitir que a empresa amplifique a sua presenca online (Kiron, 2011),
sendo primordial a definicdo dos objetivos que a empresa pretende atingir e da sua posicao
estratégica nas redes sociais (Parsons, 2011; Schmidt, 2011). Contudo, em todas as a¢Ges no
marketing, existem consequéncias positivas e negativas e os media nio sdo excegdo. As
empresas podem retirar muito bom partido de estarem presentes nas diversas redes sociais, por
exemplo, crescerem e aumentar a sua visualizacdo como, num piscar de olhos cometerem um
erro fatal e serem menosprezadas, passando do auge ao esquecimento na mente dos
consumidores. Vantagens como estar mais préximo dos consumidores, conversar apenas com
um envio de uma mensagem, ouvir e trocar ideias com os utilizadores e obter feedbacks dos
clientes sdo algumas interagOes vistas por inimeros autores como impulsionadoras de
relacionamento (Constantinides, Lorenzo-Romero & Goémez-Boria, 2008; Edosomwan et al.,

2011; Nair, 2009; Parsons, 2011).

As redes sociais permitem que as empresas desenvolvam um relacionamento com seus fas,

essencial para o marketing manter relacdes proximas com os seus clientes (Reid, 20009;
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Schmidt, 2011).

Como pontos menos positivos, os media sao controlados pelos consumidores e nao pelo
marketing, desta maneira os marketeers que trabalham as redes sociais devem procurar o
envolvimento, sensibilizar e consciencializar os utilizadores, de forma a estimular o boca-a-boca
positivo (WoM) (Zeisser, 2010). Outros fatores de envolvimento que, ao ndo serem bem
trabalhados, podem tornar-se numa ameaca para as empresas sdo: a falta de criatividade e o
fraco envolvimento com o publico, pois se nao existir transparéncia com os consumidores,

muito dificilmente serdo construidas relacées de confianca.

Para Lorenzo-Romero, Constantinides & Alarcon-del-Amo (2011), o envolvimento com o0s
clientes nas redes sociais leva ao aumento da sua confianca e fidelizagdo. A ma medicdo das
mensagens também pode ser um fator critico, o erro de bombardear os utilizadores com
mensagens pode levar a destruicdo da sua relagdo. Por isso a empresa deve procurar criar e
distribuir contetido que seja divertido e relevante (Lorenzo-Romero, Constantinides & Alarcon-

del-Amo, 2011; Montalvo, 2011; Parsons, 2011; Wattanasupachoke, 2011).

Ha vérias técnicas de marketing que podem ser usadas para trabalhar as redes sociais para fins

de marketing (Figura 3).

Figura 4 - Técnicas de Marketing nas Redes Sociais
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Fonte: Matias (2012)
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1.5 - Marketing de Servicos

A revolucio tecnologica e a globalizacio colocaram a sociedade numa realidade onde as ofertas
sdo cada vez mais e, por conseguinte, os clientes mais exigentes. Posto isto, cada empresa tem de
estar em constante atualizacdo, adaptando-se e inovando para que o seu publico se mantenha
interessado. A diferenciacido nao deve ser posta em causa, pois € isso que difere a empresa da
concorréncia. Se a empresa conseguir ser distinta no mercado onde atua os consumidores nio

terdo davidas em escolhé-la (Barreto, 2019).

O marketing de servigos assemelha-se ao marketing de produtos visto que ambos sao destinados
a oferecer valor aos clientes, procuram satisfazer determinadas necessidades e/ou desejos.
Contudo, a diferente natureza dos servicos exige uma atencido especial por parte dos

profissionais de marketing (Churchill & Peter, 2000).

Kotler (1998) define servigos como qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que
uma parte pode oferecer a outra e que, nao resulta na propriedade de nada. E neste sentido que
o cliente ira procurar sinais que evidenciam qualidade no produto que ira adquirir, ou seja, as
empresas de servicos devem acrescentar evidéncias fisicas e imaginarias as suas ofertas

abstratas, de forma a reduzir a incerteza sentida pelo cliente.

Ao elaborar-se uma estratégia de marketing de servigos é necessario ter em conta as seguintes

caracteristicas:
¢ Intangibilidade - Incapacidade de se tocar.

Para Nascimento (2012) um servigo é de dominio intangivel, formado por atividades imateriais,
impalpaveis e dificilmente observaveis por pessoas externas. O risco de compra é, portanto,
mais elevado para o cliente por causa da incapacidade de examinar e avaliar este tipo de

negocios.

e Variabilidade - Dificuldade na padronizacao permanente, devido ao facto de ser realizado

por pessoas.

Segundo os autores Loregian & Hoss (2012) o nivel de disposi¢cdo do ser humano deve ser tido
em consideracao devido ao facto de este nem sempre ser o mesmo, podendo refletir diretamente
na heterogeneidade dos servicos. O bom relacionamento entre o prestador de servico e o

consumidor é a pega chave para um bom desenvolvimento do trabalho e de resultados

satisfatorios.
e Perecibilidade - Incapacidade de armazenamento do servico.

Os servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, o que torna a avaliacdo pré-compra
impossivel. Como os servicos ndo sdo bens transferiveis, considera-se que seja um bem
perecivel. Ao contrario do que acontece com os produtos industrializados, os servicos nao
podem ser armazenados, o que dificulta a gestao dos mesmos em periodos de maior movimento

(Nascimento, 2012).
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e Variabilidade - Depende de quem o realiza.

Deduz-se que um bom servico sera qualificado como tal, no caso de as expectativas dos clientes

serem atendidas ou superadas.

Nos servicos, no que diz respeito ao marketing-mix turistico, este é ampliado para 7P’s, os 4P’s
tradicionais do produto mais 3P’s adicionados aquando os servicos, de acordo com Wirtz, J.

& Lovelock, C., (2016) estes sao:
e Produto: Produto ou servigo oferecido pelas empresas/instituicoes.
e Promocio: Forma de divulgar os produtos/servicos.
¢ Distribuicdo: Rede que ira distribuir os produtos para todo o mercado.

e Preco: Definicao do preco do produto/servigo a oferecer ao cliente, tendo em conta varios

fatores como, mercado, concorréncia, target, entre outros.

Ainda pelo mesmo autor, os 3 P’s adicionados aos servicos sao:
e Pessoas: todos os colaboradores internos e externos a empresa.

e Processo: todos os processos internos e externos necessarios para que a empresa funcione

eficazmente.

e Evidencia fisica: instalacbes da empresa, secretarias e mobiliario.

1.5.1 - Marketing dos Eventos

Segundo Allen (2004) o marketing estratégico de eventos é o processo pelo qual a organizagao
de um evento ajusta os objetivos de negocios, de marketing e os ambientes nos quais eles

ocorrem, para uma atividade de mercado.

De acordo com Hoyle (2002) cada evento requer uma estratégia de marketing explicita que lhe

possibilite rapidamente atrair a atencao do seu mercado-alvo.

Para Schmitt (1999) o marketing de eventos requer a compreensdo qualitativa sobre a
adequacdo de um evento, bem como a pesquisa quantitativa para comprovar a eficiéncia do seu

alcance e frequéncia. Assim, Hall (1992) identifica trés objetivos do marketing de eventos:
1. Identificar as necessidades dos seus clientes e suas motivagoes;
2. Desenvolver produtos que atendam a essas necessidades;
3. Construir um programa de comunicacao que expresse o objetivo do evento.

A pesquisa e a analise do mercado sdo, para Neto (1998), um componente-chave de marketing.

7

Isto é, antes de se idealizar e propor um evento, é necessario determinar os desejos e as

15



expectativas do publico a quem sera dirigido. Surge neste sentido, segundo Yeoman et al.
(2004) uma necessidade de uma maior utilizacdo de informacdes de marketing dentro da
industria de eventos, com o propdsito de melhorar todos os aspetos da tomada de decisdo e
planeamento de atividades de marketing. Ainda com o propésito de melhorar estas atividades
num evento, no que toca a consolidacido da marca/empresa com o publico, Pinho (2001) afirma
que existem algumas caracteristicas importantes dos eventos que permitem essa consolidacao,

principalmente:
¢ Repeticao do evento;
¢ Quantidade do publico;
e Presenca nos meios de comunicagio;
e Tipo de evento;
o Perfil do publico-alvo;
e Material publicitario;

e Local da realizagao do evento.

Tomando em conta as palavras de Pinho (2001), existem muitas caracteristicas que podem ser a
chave para a preservacao do publico-alvo num determinado evento a realizar, pois ao se analisar
as varias caracteristicas nomeadas pelo autor, todas as a¢des do planeamento de um evento
devem ser tomadas e trabalhadas de forma muito cuidadosa e estratégica, uma vez que tudo o

que é feito tera consequéncias repercutidas.

Conclui-se entdo que a producao de um evento é um trabalho moroso que requer uma grande

dedicacao a tudo o que compreende o seu planeamento.

1.6 - Os Eventos

1.6.1 - Caracteristicas da Criacao de um Evento

Quando o evento é bem preparado e planeado pode manter, elevar e até recuperar a imagem de
uma empresa junto do seu publico-alvo. Portanto, o evento faz parte da estratégia de
comunicacio que é capaz de atingir o ptblico-alvo desejado, divulgar a marca de uma empresa,
promover os seus produtos ou servigos, potencializar as vendas e contribuir para a expansao e a

conquista de novos mercados (Silva, 2008).

Este relatorio ira focar-se nos servicos a serem prestados a varios tipos de eventos de maneira a
criar valor e felicidade a todas as pessoas, dai a necessidade de explicar este conceito. A
atividade dos eventos, desde a sua origem até ao presente, foram passando por varios periodos

da histéria e consequentemente as suas caracteristicas também.
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Com a evolugdo tecnologica e os constantes avancos da forma de pensar da populacio, os
eventos sdo uma estratégia absolutamente viavel para a divulgagdo da empresa e dos servigos
onde esta atua. A presenca em eventos oferece as empresas a possibilidade de chegar aos seus

publicos, contribuindo para o aumento da sua visibilidade e para influenciar a opinido publica.

De acordo com Silva (2008), os eventos tornam-se elementos de transformacido social, de
aculturacdo, de educacfo, consciencializacdo e mobilizacdo de massas. Os eventos criam,

recriam, inovam e reinventam.
No que toca a organizacao de um evento, para Vieira (2015) as funcoes a desempenhar sao:
e Pensar e definir o conceito: o que se prevé, o contetido pretendido e o pré-programa;

e Inventariar os recursos humanos: organizar os recursos fisicos e financeiros existentes e

disponiveis para realizar o evento;

e Planear o evento construindo um plano estratégico com a visdo, missao, objetivos,

estratégia, politica, programa, acoes a executar e forma de medir o sucesso do evento;
e Organizar as tarefas necessarias para que o evento acontega;
e Prever os resultados e elaborar os orcamentos de cada area de gestao;
e Decidir lancar o evento - o evento passa entido de projeto a acontecimento;
o Executar as tarefas para que o evento aconteca;
e Avaliar e partilhar os resultados do evento com os parceiros intervenientes;

e Encerrar o evento e terminar todas as tarefas e contratos.

Desta forma as funcdes a desempenhar em cada etapa do evento podem ser estruturadas

conforme a Figura 4.

Figura 4 - Etapas de um Evento.

® Planeamento ® Execucao

Quem | ® Preparagao e Acompanhamento e Avaliacio
® Ensaios .

Produz ® Envolvimento

Pré Evento

Quem

Participd ®  Expectativa e  Experiéncia e Memoria
®  Antecipacao ®  Relacionamento ®  Repercussao
®  Preparacio e  Envolvimento ®  Continuidade

Fonte: Adaptado de Mutran (2015)
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Segundo Coutinho (2010), durante todas as fases do planeamento e da organizacdo de um
evento, sdo utilizados alguns instrumentos que auxiliam no controle e desenvolvimento das

atividades. Sdo exemplos desses instrumentos o briefing e a checklist.

O briefing (anexo 1) é um documento que reine toda a informacao relativa a um determinado
projeto, ou seja, € um documento que contém orientac¢ées auxiliadoras do projeto a desenvolver.

O briefing é basicamente uma descricdo de um trabalho a ser realizado (Sampaio, 1997).

A Checklistz é uma lista de verificacdes que serve para reduzir as falhas. E uma lista com as

varias etapas a concretizar e assim conseguir perceber se o planeado foi ou nao cumprido.

1.6.2 - Tipologia dos Eventos

Existem varios tipos de eventos, que podem ser distribuidos de acordo com as suas

particularidades. Segundo Pedro et al. (2005), os eventos podem ser divididos em:

e Culturais: visam divulgar, promover e valorizar os recursos culturais de uma determinada

regido ou pais, satisfazendo as necessidades culturais dos diferentes publicos;

e Comerciais: aqueles que divulgam ou promovem bens ou servicos oferecidos por uma

determinada entidade, para impulsionar a venda dos produtos;

e Desportivos: proporcionam entretenimento com atividades de foro desportivo, mas

sobretudo, tém impacto no bem-estar das populacgoes;

e Cientificos: desenvolvem competéncias e conhecimento dos publicos numa &rea

especifica;

¢ Entretenimento/lazer: tém como funcao assegurar o entretenimento, fundamental para

assegurar o bem-estar e qualidade de vida;

e Sociais: visam proporcionar convivio entre as pessoas em torno de um tema especifico

com forte componente de entretenimento;

e Politicos: divulgam informacdo, partilham conhecimento e experiéncias, tomada de

decisoes e a formulagao de politicas;

e Outros.

Contudo, no presente estagio, foram desenvolvidos servicos de animacdo, organizagiao e
promoc¢do em varios tipos de eventos, de natureza culturais, comerciais, desportivos,
entretenimento e sociais. No entanto, no seguimento deste relatorio, irad ser dado mais enfase

aqueles que contribuem para o enriquecimento da cultura e bem-estar da comunidade social.

2 Informagéo retirada de: https://certificacaoiso.com.br/o-que-e-e-para-que-serve-um-checklist/
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1.6.3 - Como Alcancar o Sucesso de um Evento

De acordo com Neto (1998), um evento assim como uma oferta de marketing s6 alcancara

sucesso se proporcionar valor ao seu mercado-alvo.
De forma direta e segundo o autor Watt (1998) para o sucesso de um evento contribui:
e Uma visao nitida e um objetivo definido;
¢ Uma estrutura organizacional adequada e flexivel;
¢ Uma equipa envolvida;
¢ Um gestor de eventos com capacidade, personalidade e autoridade;
¢ Um planeamento claro e detalhado, desenvolvido através de um cronograma adequado;

e O esforco coordenado e de equipa, trabalhando com os orcamentos delimitados, fazendo

a melhor gestao dos recursos disponiveis;
e Canais de comunicacao eficazes;
¢ Uma boa imagem publica;
e Divulgacao e apresentacao infaliveis;
e Um compromisso total com o cliente;
e Sistemas permanentes e eficazes de controlo e gestao;
e Uma atmosfera positiva de motivagao, concentracao e trabalho arduo;

e Uma boa avaliagio ap6s o evento.

Segundo, Randolph et al. (1988), para qualquer evento, os alvos devem ser especificos,
quantificaveis, consensuais, realistas e temporais. Os autorres afirmam ainda que determinado
alvo deve ser tdo especifico que qualquer pessoa que tenha apenas alguns conhecimentos
bésicos do projeto possa compreendé-lo e ficar a saber aquilo que a entidade organizadora

pretende realizar.

1.6.4 - Avaliacao de um Evento

Allen (2004) afirma que a avaliacao do evento é um processo de medicao ao longo do ciclo da
gestdo do evento. Através da avaliacdo sdo adquiridas respostas que explicam os acontecimentos
desenvolvidos durante o evento. Estas respostas exercem uma ferramenta para o planeamento e
aperfeicoamento dos eventos em si e dos proximos a realizar. O autor defende que a avaliagio
do evento é essencial para o processo de gestdo de eventos, sendo que uma das melhores formas
que a indtstria tem para ganhar credibilidade é a adocdo de honestidade e o espirito critico na

avaliacdo dos eventos a fim de que os seus resultados sejam conhecidos, os seus beneficios
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aplaudidos e as suas limitacoes aceites (Allen, 2004). Assim sendo, a avaliacdo do evento é o
processo de observacao, medicdo e gestdo critica da implementacdo de um evento a fim de

avaliar os seus resultados de forma explicita.

De acordo com Watt (1998) é fundamental que cada evento, independentemente da sua
dimensao, tenha um processo de avaliagdo criterioso, que deve ser desenvolvido ao final e

durante a sua realizagao.

Nao s6 a avaliacdo pos-evento é necessaria, como também a avaliacio pré-evento é igualmente
obrigatoria. Allen (2004) defende que parte da avaliacdo dos fatores que determinam os
eventos, usualmente, acontecem na etapa da pesquisa e planeamento. Sendo assim, a avaliacio
pré-evento podera comprometer uma pesquisa de mercado para conseguir dar possiveis
respostas como o tipo de publico que assistirA ao evento, nimeros de puablicos, custos e
beneficios. Ja a avaliacdo final e o pods-evento conjugam-se para obter resultados face aos

objetivos.

As observagoes e relatérios por parte da organizacdo podem fornecer informacodes sobre
intimeros aspetos do evento, nomeadamente a qualidade da atuacio, a resposta do ptublico, o

fluxo de pessoas e a adequacao dos servicos as suas necessidades (Allen, 2004).

1.7 - Oferta Cultural em Forma de Animacao

Os eventos estdo por toda a parte. Cada vez mais e sem nos apercebermos celebramos cada
acontecimento de forma excéntrica, seja por motivos de ambito familiar, no lancamento de
novos produtos, a animacdo das cidades ou ao entretenimento em grupo e multidoes. As
celebracoes movem milhares de pessoas e revolucionam a sociedade e a economia. Geralmente
locais, mas com capacidades de assumirem um papel internacional e levarem os seus valores ao
mais alto nivel. Promovem cidades, paises, marcas, pessoas e empresas. Sao um motor
determinante na dindmica dos territérios, das empresas e na vida das populacoes. Despertam o
interesse, promovem novas praticas, mudam comportamentos e habitos de consumo. Geram
emprego e criam riqueza. Sao disputados pela concorréncia e cobicados por quem os admira.
Sao emocionantes e memoraveis para todos que se envolvem e fazem parte, despertam emocoes
e sentimentos que criam relacdoes fortes com o puablico, sejam promotores, parceiros,

profissionais ou participantes (Barroso, 2010).

Segundo Ferreira (2002) os eventos presenteiam-nos momentos privilegiados de preservacao e
potenciacdo da cultura, das expressoes artisticas de cariz popular e da arte no seu sentido mais

sublime, que visam a satisfacao de expectativas socioculturais.

De acordo com Barroso (2010) em Portugal, observa-se uma crescente importancia da
intermediacdo e dos intermediarios culturais. Tal facto deve-se, fundamentalmente, ao aumento
da oferta e dos consumos culturais. Contudo, tudo o que é demais satura, isto é, o alargamento

do consumo desencadeia uma saturagao da oferta cultural, ou seja, existe de forma excessiva um
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namero elevado de empresas de organizacao de eventos.

O mesmo autor ainda afirma que, nos dias de hoje, é visivel observarmos uma atitude diferente
e mais compreensiva face as atividades expressivas e performativas como forma de oferecer e
enriquecer a cultura local. Talvez, tenham sido atividades como o teatro, cinema, lendas
tradicionais, musica, bandas filarmoénicas e outras idénticas a que a populacao se foi habituando
e identificando, que levaram a uma maior abertura e aceitagdo de todas as atividades de
animacao cultural (Barroso, 2010). Sob este ponto de vista, a animacao cultural é utilizada como
uma ferramenta especialmente ttil para a implementa¢ao de um programa de desenvolvimento

rural integrado e participado (Barroso, 2008).

Segundo Barroso (2010) de uma maneira geral, os eventos e a cultura, andam de maos dadas.
Grande parte dos eventos produzidos por todo o mundo é de indole cultural e na maioria dos
casos tém um elemento identitario muito forte, face 4 comunidade, que os acolhe mas que
também vive um pouco deles. Nessa medida, uma boa fatia dos eventos geram o movimento de
grandes massas humanas e sao locais de grande interacdo, artistica de cultura e de preservacao e

potenciacdo de valores (Barroso, 2010).

Ao nivel do turismo e segundo Chalip (2004), as transmissoes disponibilizadas pelos media que
se deslocam até ao evento, levam a um aumento do reconhecimento da cidade que acolhe o
mesmo, colocando-a aos olhos do mundo, como um destino turistico. Enquanto os grandes
aumentos no turismo ocorrem durante o periodo em que o evento se desenrola, os beneficios
serdo no curto-prazo se o impacto que este tiver nao for sentido no pdés-evento. Desta forma, é
fulcral que estes beneficios sejam expandidos para 14 destes periodos, existindo a necessidade de
elaborar um plano estratégico que percorra o antes, durante e, com especial foco, o pds- evento

(Chalip, 2004).

1.7.1 - Marketing Mix dos Eventos Adaptado a Animacao

Na esséncia de qualquer evento de animacdo, existem objetivos a cumprir e expectativas a
trabalhar e superar. Segundo, Randolph et al. (1988) um determinado alvo deve ser tdo
especifico, tdo bem definido, tdo concreto, que qualquer pessoa que tenha apenas alguns
conhecimentos basicos do projeto possa compreendé-lo e ficar a saber aquilo que a entidade
organizadora pretende realizar. Esta ideia faz todo o sentido ser aplicada a este tipo de empresas
prestadoras de servicos de animacao, pois é essencial que os animadores que desenvolvem a
animacao no local do evento saibam, perfeitamente, aquilo que estio a fazer, o porqué e como
vio gerar felicidade e satisfacdio através do seu trabalho. E necessario, portanto, analisar todos
os fatores de marketing que compdem a estratégia de um evento, como se apresenta na figura

abaixo.
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Figura 7 - Marketing Mix de Eventos de Animacgdo
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1.7.2 - Planeamento de um Evento de Animacao

Segundo Allen (2004) projetar um evento é

7

combinar forma e funcdo, estética e pratica,

atendendo a criacdo da ideia ou tema do evento e efetuando o seu devido enquadramento, de

acordo com os restantes elementos de que dele fazem parte, tal como representado na figura

Durante e apos

abaixo.
Figura 9 - O Processo de Planeamento de Eventos
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externo clientes Marketing

O evento
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Fonte: Watt (1998)
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E primordial considerar tal como Allen et al. (2002) que um elemento crucial na criacdo de um
evento é a compreensao do ambiente do evento, sendo que o contexto no qual o evento ocorrera
serd uma das principais determinantes para o seu sucesso. Randolph et al. (1988) defende que
apesar de um projeto poder ser tnico e diferente de tudo aquilo que ji tenha sido feito, o mesmo
nao deve ser totalmente estranho ao pessoal responsével por ele. O autor defende que é
necessario definir um prazo que seja razoavel em funcdo dos recursos disponiveis e da
quantidade de conhecimentos e experiéncias que tem em determinado tipo de projeto, assim
como definir que os objetivos sdo principios de orientagdo que norteiam os esforcos dos
membros da equipa, desenvolvidos no sentido de contribuirem para se alcancar o alvo e objetivo

do projeto.

Em suma, na criacdo de um evento deve-se atender a inimeras etapas e caracteristicas, que

segundo Silvers (2008) sao designadas da seguinte forma:

e Ainiciaclo, ou seja, a etapa em que a pesquisa é conduzida e na qual o conceito, contexto
e ambito sdo definidos e validados, bem como, as metas, objetivos e 0 comprometimento

de recursos estabelecidos;

e O planeamento, que se revela como a etapa em que os requisitos e especificagdes para o
projeto de evento sdo determinados, definindo as atividades que irdo ocorrer, como os

esforgos e recursos que serdo necessarios e quais as condigdes necessarias;

e A melhoria continua, a qual representa uma filosofia de gestdo de qualidade, que defende
uma continua e proactiva melhoria de todos os procedimentos, sistemas e evolucdo dos

resultados;

e A criatividade, a qual é considerada essencial na produgdo de solucées inovadoras e
imaginativas para os desafios e oportunidades apresentados ao longo da gestao de um

projeto de evento;

e A ética, que abrange as consideracoes, escolhas feitas e ac6es tomadas. Incorporada na
maioria dos coédigos de conduta de um evento, esta orienta as decisbes, negociacoes e as

atividades de forma integra;

e A integracao, a qual reflete a necessidade critica em coordenar, sincronizar e misturar a
variedade e multiplicidade de interacbes, dependéncias e elementos incluidos num
projeto de evento, por forma a garantir que as decisGes integram todos os fatores que

influenciam e sdo influenciados por essas escolhas.

e O pensamento estratégico, o qual se traduz na capacidade de ver e alinhar um projeto
dentro da totalidade de metas e objetivos de uma empresa, a fim de manter um foco sobre

os assuntos, planos e estratégias mais importantes a serem tidos em consideracao.
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Capitulo 2 - Descricao e

Caracterizacao da Izifun



2 - Descricao e Caracterizacao da Izifun

2.1 - Apresentacao da Empresas3

A TIzifun, Lda é uma empresa de organizacdo e criagdo de eventos sediada na Covilha,
atualmente no Parque Industrial do Tortosendo. Com o registo no RNAAT com o ndmero
81/2014, foi criada por dois jovens empreendedores, André Filipe Bem-Haja de Matos Oliveira e
Carolina Maria Cardoso Gongalves. Eles criaram esta marca em setembro de 2013 que ja é uma

referéncia na Beira Interior e arredores.

De todas as areas em que atua, atualmente destacam-se em: animacgdo (animagdo infantil e
animacao de rua), decoracdo (de ruas e espacos para eventos) e agenciamento (som, luz, palcos,
artistas, animacdo de rua e musical, alcatifa e restante material necessario para eventos).
Fornece servicos de elevado valor e através de algumas das agoes, conduz centenas de pessoas a

felicidade através da qualidade dos seus servicos.

A Izifun dispoe de varios espacos. Um espago multifacetado ao ar livre e o Izispace. O espaco
aberto é um campo no Ferro, aldeia da Covilha, com area de 2000m2, todo ele relvado para
eventos mais desportivos, como paintball. O Izispace é o espaco onde tem os varios escritérios,
armazém e também um espaco infantil completamente dedicado para festas de aniversario ou

alugueres para eventos privados.

A equipa Izifun foi, em setembro de 2018, reconstituida por elementos novos todos eles com
experiéncia em diferentes areas, comercial, marketing, armazém e producao. Estes rapidamente
absorveram a esséncia da Izifun e com o apoio incondicional do André Filipe Bem-Haja e da
Carolina Gongalves conseguiram superar em equipa e continuar a trabalhar para o crescimento

da empresa até hoje.

2.1.1 - Missao

A Tzifun trabalha em prole da quanta felicidade possivel de oferecer com os seus servigos
prestados. A satisfacao dos outros pelo seu trabalho elaborado é a maior motivagio e razao de

ser da empresa.

2.1.2 - Valores
Os valores da Izifun sao 4: Compromisso, Paixao, Inovacao e Criatividade.

Compromisso com os clientes, paixao pelo trabalho e tudo a que a empresa se envolve, inovacao

nos servigos que presta e criatividade dos projetos, ideias e conceitos desenvolvidos.

3 Informacdes retiradas do site: www.izifun.pt
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2.1.3 - Visao

Numa perspetiva de longo prazo, a Izifun ambiciona ser uma empresa de referéncia do setor de

animacao infantil, construir espacos tinicos temaéticos onde as criancas brinquem e sejam felizes.

2.2 - Identidade Visual4

A congruéncia da imagem da empresa utilizada nos diversos suportes e materiais de divulgacao
é assegurada pelo departamento de marketing, que cria, produz e divulga os seus produtos e

servicos através dela.

Segundo Vasquez (2007) a identidade visual é um conjunto de signos criados, organizados e
dispostos a partir de critérios e principios que pretendem representar, caracterizar e
comunicar a identidade conceitual da marca que é através da criacio de um nome e da
incorporagdo de design que se materializa. Através da identidade visual, o invisivel torna-se

visivel sendo através desta que a marca se diferencia das outras.

Na figura 7, pode-se observar o logotipo da Izifun que desde a sua criagdo em 2013 ainda néo
foi alterado até hoje. Na mesma altura foi criado também o logotipo numa versao branca

(Figura 8) e um logotipo enquadrado na época natalicia (Figura 9).

Figura 7 - Logo Izifun Versiao  Figura 8 - Logo Izifun Versao Figura 9 - Logo Izifun
Original Branca Versdo Natal

4
« “«
(2l fun f'Z'(' th (21 fuvn

Fonte: Site Izifun Fonte: Site Izifun Fonte: Site Izifun

.

4

O logotipo foi inspirado nas emocOes e criatividade. As curvas do logo representam
originalidade nos novos projetos e ideias que a empresa desenvolve e a versatilidade em
adaptar os seus recursos aos varios tipos de eventos e publico. A cor é verde que tem como
objetivo transmitir esperanca e confianca aos clientes que escolhem a empresa e acreditam
nela. O letring é irregular que conduz a ideia de divertimento e animac¢do. O nome Izifun
encaixa perfeitamente na razdo de ser desta empresa, pois trata-se de uma empresa que poe

tudo o que faz na minima coisa que faga, que trabalha e adora fazer as criancas felizes.

4 Informagdes retiradas do site: www.izifun.pt
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2.3 - Organograma

Segundo Caldas (2000) o organograma de uma empresa é um esquema da sua organizacao,
onde sdo expostos os 6rgaos da empresa e onde se identificam as ligacdoes horizontais de
comunicacdo/informacido e as verticais de chefia. O organograma de uma empresa deve ser

flexivel e de facil interpretacao.

A equipa Izifun divide-se em dois tipos: A equipa que trabalha em escritério de segunda a sexta
em horario full-time e equipa de campo.

7

A equipa do escritéorio é constituida por seis elementos todos eles com experiéncias em
diferentes areas: marketing, contabilidade, comercial, producdo e armazém. Esta equipa é
responsavel desde o contacto com o cliente, a producao, organizacao de todo o evento bem como
a passagem da informacdo a equipa que fica responsavel por realizar esse evento/servico. A
equipa de campo € formada por vinte a vinte cinco monitores com capacidades e experiéncia em

animacao, que realizam os eventos.

Todos os departamentos estdo situados no mesmo local e estes sdo proximos uns dos outros o
que facilita toda a comunicacao, isto porque tudo o que diga respeito a empresa passa primeiro
pelo cargo superior. Como tal, o organograma da Izifun (Figura 10) é vertical, tendo o diretor
executivo (CEO), André Oliveira no topo e subdividindo-se por departamentos. Estes sdo
constituidos por uma a duas pessoas que sio as responsaveis pelas funcoes respetivas de cada

um.

Figura 10 - Organograma da Izifun

André Oliveira

CEO

Carolina Gongalves
Sécia
Departamento de

Contabilidade

Joao Domingos
Departamento Comercial

Mariana Bordadagua
Departamento Comercial

Ricardo Craveiro
Departamento de Producao

Equipa de Animadores
Eventos

Fonte: Criacdo Prépria Adaptado no Programa “Creately”

O departamento de marketing é constituido pelo profissional André Oliveira - CEO da Izifun,
que apesar de ser o responsavel por coordenar e estar a par de todas as informagoes da empresa,
este € licenciado em gestdo e tem conhecimentos em marketing estando por isso também ligado
ao departamento de marketing. Teve um papel fundamental de apoiar e orientar o estagio da

estagiaria. Assim, o departamento de marketing é constituido por André Oliveira e foi partilhado
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desde outubro de 2019 a janeiro de 2020 pela estagiaria. Tanto o escritério de marketing como
todos os outros estio situados no Izispace como se pode observar na figura 11, este esta situado

no Parque Industrial do Tortosendo.

Figura 11 - Sede da Izifun, no Parque Industrial do Tortosendo

Fonte: Elaboracao Prépria

2.4 - Servicos para Eventos

Sendo a Izifun uma empresa de carater multifacetado, esta dispoe de um leque bastante
abrangente aos véarios tipos de animacdo que presta em eventos. Posto isto, os servicos de

animacao que esta oferece subdividem-se em grupos, tal como a figura seguinte.
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Figura 12 - Servicos para Eventos da Izifun

* Ativagdo de Marca

Co rporate ¢ Team Building

* CSI Empresarial

s Painball
s Waterball

* Despedidas de Solteiro; Casamentos; Babyshower
* Aniversarios (Infantis e Adultos); Dia dos Namorados
® Carnaval; Dia da Mulher; Dia da Crianga; Halloween; Natal

* Animagdo Infantil; Aluguer de Insuflaveis; Mascotes
An Ima ga (0] * Espacos Tematicos; Animacdo de Rua; Animag¢do Medieval;
* Musica- Palco e Rua; Tiro Virtual

* Promogdo de Eventos
* Organizacdo e Produgdo
* Animagdo

Fonte: Site da Izifun (www.izifun.pt)

No seguimento deste relatério é ainda importante referir que a Izifun marca presenca em todos
os tipos de eventos sendo que, a estagiaria teve oportunidade de estar presente e fazer parte de

muitos deles, durante o periodo de estagio.

2.5 - Analise SWOT da Izifun

A anéilise SWOT é outra das ferramentas a disposi¢do dos profissionais de marketing para
monitorizar e avaliar o ambiente externo e interno da marca (Ghazinoory, Abdi & Azadegan-

Mehr, 2011; Kotler & Keller, 2012; Verboncu & Condurache, 2016).

No que se refere a anélise interna, os principais fatores recolhidos sdo agrupados em forcas
(strengths) e fraquezas (weaknesses). Os fatores internos dizem respeito a propria empresa,
estdo sob seu controlo: marketing, operagoes, finangas. Por outro lado, os fatores externos
encontram-se fora do controlo direto da organizacao: fatores politicos, ambiente econémico,

tecnologias emergentes (Ghazinoory, Abdi & Azadegan-Mehr, 2011).

Desta forma, é apresentado abaixo (Figura 13) a analise SWOT que diz respeito a Izifun.
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Figura 13 - Andlise SWOT da Izifun

FORCAS: FRAQUEZAS:

- Oferta de espagos privelegiados par: - Dependéncia da disponibilidade
arealizacao de eventos; dos animadores:
S S}

- Oferta diversificada de servicos para | _Deficiéncia comunicacao interna
eventos; da empresa;

- Oferta diversificada de equipamentos; - Fraca localizagdio para festas de
- Equipamentos novos e recentes; anliversarios.

- Equipa dinanica.

Analise SWOT
AMEACAS:
- Intangibilidade dos eventos;

- Vulnearibilidade do Turismo
(crises economicas e sociais);

OPORTUNIDADES:

- Falta de disponibilidade familiar
para organizacao de festas de
aniversarios;

> . . . - Regras impostas pela DGS
O cliente esta cada vez mais (Direcao Geral de Satide) devido ao

exigente e sofisticado; : . :
8 — distanciamento social;

- Maior importancia em celebrar

datas comemorativas. - Rapida evolucao tecnologica.

Fonte: Elaboracdo Propria

Fase as forgas que a Izifun apresenta como empresa de animacao e organizacio de eventos esta
deve aproveitar as vantagens para conseguir oportunidade de mercado e de se destacar perante

a demais concorréncia.

Para minimizar os pontos fracos no que refere a dependéncia da disponibilidade dos
animadores, a empresa poderia adotar um sistema de motivacdo com o intuito de que a
disponibilidade apresentada de forma consecutiva pela equipa resultasse em vantagens como

prémios ou aumento salarial.

No que toca a deficiente comunicagio interna, para evitar falhas de comunicacao, a empresa
poderia criar um sistema online onde fosse partilhada toda a comunicac¢ao necesséria tanto para

a equipa de escritério como para a equipa que faz os eventos.

A Izifun esta situada no parque industrial do Tortosendo e tal facto nao é favoravel no que diz
respeito aos aniversarios infantis. Deste modo a solucdo passaria por arranjar um espaco ladico

na Covilha e reaproveitar o espago antigo como local de construcao de materiais para eventos.

Neste sentido surgem oportunidades que a empresa deve aproveitar para tirar o melhor partido
delas. O facto de as familias terem cada vez menos tempo leva a que, estas, comecam a recorrer
a empresas de servicos de animacao para organizarem os seus eventos e assim pouparem tempo

e nao terem preocupagdes. Outra oportunidade que surge para estas empresas € o facto de o
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cliente ser cada vez mais exigente e sofisticado e por consequente querer mais servigcos e andar
em busca de novidades e servicos inovadores. Por iltimo e também como oportunidade é a
questdo da populagido em geral dar mais importéncia em comemorar datas comemorativas de
forma excéntrica o que permite a empresas de organizacao e animacao de eventos atuarem mais

vezes em qualquer tipo de evento.

Relativamente as ameacas, a intangibilidade dos eventos é uma caracteristica que nao se pode
alterar e por isso a solucao passa por criar confianca ao cliente pelos servicos de animacao da
Izifun, esse compromisso alimenta-se com um bom trabalho e uma qualidade constante. Neste
seguimento, as crises econémicas e sociais sdo o fator que mais pode afetar a Izifun, visto
pertencer ao ramo de atividade turistica. Nestas situacoes de crise a empresa deve juntar os seus
reforcos humanos e financeiros e readaptar-se as novas realidades, nem que para isso seja
necessario criar novos servicos, oferecer produtos ou reinventar-se. As regras de distanciamento
impostas pela Direcdo Geral de Satide (DGS) também provocam uma ameaca na medida em que
se torna muito dificil produzir eventos sem que haja aglomeracoes de pessoas. A rapida evolucao
tecnoldgica também pode ser vista como uma ameaca na perspetiva que a empresa tera que se

adaptar para comunicar consoante a evolucao e as mudancas tecnolégicas.

2.6 - O Departamento de Marketing

O departamento de marketing exerce toda a comunicagio e publicidade dos servigos que a
empresa oferece, divulga a sua imagem e trabalho através dos eventos onde esti presente e

promove a importancia da sua relagdo com a sociedade.

No plano interno, compete a este departamento a organizacao e apoio de todas as atividades que
a empresa promove, realiza, patrocina e esta ligada. Portanto, coordena todos os eventos, acoes
sociais, participacOes, exposigcoes e convivios promovidos pela Izifun. Cabe a este a edicao,
publicacao e atualizagdo do contetido a transmitir nas diferentes plataformas digitais de modo a
divulgar toda a informacdo de interesse da empresa a sociedade em geral. E também este
departamento que organiza iniciativas e projetos de promocao e divulgacao, assim como a sua
participacao em exposicoes e certames nacionais. A ele compete trabalhar as partes de relacoes
publicas, marketing e eventos, imagem, ideias e parte criativa, campanhas e agdes promocionais

e por fim dar apoio a equipa comercial.

As relacGes publicas, marketing e eventos dizem respeito a divulgagdo da empresa e dos servigos
que esta oferece nos mais variados eventos onde atua. Portanto, engloba toda a publicidade e
merchandising que é criado de forma a representar a marca. Para isso sdo usados geralmente
lonas, roll-ups, flyers, brindes e roupa identificada com o logotipo. No caso de o evento ser fixo,
como, por exemplo, um espaco tematico ou um festival de insuflaveis também é necessario
desenvolver comunicagdo como placas identificativas do espaco, setas sinalizadoras e outros
materiais que possam embelezar o espaco tornando-o mais atrativo e facil de perceber o seu

funcionamento.
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No que se refere a imagem, todas as atividades que a Izifun use e ofereca estdo incluidas na
imagem da empresa, como tal abrange todo o tipo de documentos, material de divulgacao,

criagdo, brindes, entre outros.

Mas, a imagem da empresa também é quem e como a representam. E, portanto, é clarividente
que todas as pessoas que estdo ligadas a empresa sejam também elas a imagem da Izifun. Posto
isto, o departamento de marketing tem a importante fun¢do de transmitir a todos os monitores
responsaveis por realizar e animar os eventos da empresa o compromisso de imagem de marca,
visto que sdo eles que estdo em contacto com o cliente e por isso os responsaveis de oferecer o

que o cliente espera.

No que toca a comunicagao, a relacido da Izifun com a sociedade é feita nas suas varias paginas
com o objetivo primordial de atingir a carteira de clientes assim como os potenciais. A
comunicacdo é feita a dois niveis, no nivel B2B (Business to Business) e B2C (Business to
Consumer). Desta forma é necessario elaborar determinadas mensagens especificas
transmitindo-a nos canais certos com as estratégias adequadas para o cada tipo de cliente. Um
exemplo de comunicac¢io dirigida ao publico B2B é quando a equipa comercial se desloca as
camaras municipais a fim de mostrar e vender os servicos. Um exemplo de comunicagao dirigida
ao publico B2C é quando ¢é divulgada uma campanha de aniversarios nas redes sociais a fim de

despertar o interesse ao publico alvo que neste caso sao os pais.

Outra das funcGes pertencentes a este ponto e é uma das mais importantes ferramentas de
comunicacgio € transmitir a comunicac¢io correta. Este aspeto é fulcral no sucesso da empresa
visto que cada evento estd dependente de uma boa comunicacdo. Para que o evento seja
realizado conforme as expectativas do cliente é necessaria uma equipa de produg@o que organiza
e produz todo o evento e uma equipa de campo responsavel por desempenhar a sua funcao
enquanto animador/monitor do evento em questdo. Ora, neste aspeto a comunicacio torna-se
obrigatéria entre ambas as partes, pois se uma delas falha poe em causa o sucesso e imagem da
empresa. Neste Ambito, a comunicaco € de tal forma importante que cabe ao departamento de

marketing assegurar a mesma.

As campanhas e a parte criativa também fazem parte do trabalho responsavel pelo
departamento de marketing. A criatividade é todo o processo que envolve a criacdo de novos
contetidos e ideias que permitem a empresa ser irreverente e diferenciar-se no mercado pelas

novidades que apresenta ao longo do tempo.

Atualmente lidamos com mercados saturados no qual apenas “sobrevivem” as empresas que sao
altamente competitivas e diferenciadoras. Portanto o departamento de marketing tem a
importante funcio de posicionar a empresa num patamar acima das ideias comuns. E a equipa

de marketing que pensa, cria e testa as novas ideias.

Por dltimo, o marketing tem um papel fundamental com o departamento comercial. O seu papel
nas vendas é fornecer todas as ferramentas necessarias para auxiliar os comerciais a apresentar
a empresa e servicos de forma apelativa e estratégica. Preparar orcamentos, propostas,

newsletters, imagens, videos, ofertas, brindes, publicidade e ideias.
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Capitulo 3 — O Estagio



3 - O Estagio

3.1 - Ambito do Estagio

O estagio realizado na Izifun foi no ambito do segundo ano do mestrado em marketing com o

objetivo de obter o grau de Mestre.

O estagio permitiu a estagiaria a aplicagdo na pratica de muitos conhecimentos adquiridos na
Universidade da Beira Interior (UBI), o que é muito satisfatorio visto que foi usado na pratica os
fundamentos estudados ao longo da licenciatura e do mestrado. Para além disso, o contacto com
o mundo do trabalho, permitiu dar a conhecer o funcionamento de uma empresa real, o ritmo
de trabalho, as responsabilidades e o saber estar e funcionar em equipa. A estagiiria conseguiu
também adquirir experiéncia na area dos eventos, perceber o antes, o durante e o ap6s do
evento, a representar e comunicar a empresa de forma correta, a ser autbnoma apresentando as

suas proprias ideias e atrair clientes.

Durante o decorrer da licenciatura em marketing nao era condi¢ao obrigatoéria seguir a formacao
para o grau de mestre, no entanto e a medida que a licenciatura se aproximava do fim, a
estagiiria sentiu que seria vantajoso complementar os conhecimentos adquiridos até tal, com
algo mais. Desta maneira, foi escolhido o mestrado em marketing. Sendo sempre o foco
aprender mais, a escolha da empresa a estagiar nao foi dificil, pois j4 era uma op¢do em mente

pelo conhecimento da mesma.

A realizacio deste estagio superou as espectativas da estagiaria pelo facto de ter ganho muitas
ferramentas de trabalho, ter superado os objetivos, ter a oportunidade de ganhar conhecimento
na area da animacao e eventos, ter tido contacto com muitas pessoas e trabalhar ao lado de uma

equipa jovem, criativa, motivacional e amiga.

3.2 - Calendarizacao

O estagio decorreu durante quatro meses, com inicio em outubro e término em janeiro. O
horéario praticado neste estagio foi, maioritariamente, de segunda a sexta-feira das 9h as 13h,
tendo 1h de almoco, retomando novamente as 14h e saindo as 18h. Houve casos que a estagiaria
trabalhou aos fins-de-semana. Nestes dias o trabalho era a sua participacao em eventos o que,
também, foi bastante importante visto ter a oportunidade de ter contacto com os clientes e de
poder observar o comportamento das pessoas. Os eventos realizados por norma eram em equipa
e de norte a sul de Portugal. Foram quatro meses muito enriquecedores na medida em que cada
dia era auténtico, atarefado e diferente do anterior. Deu para sentir como é o verdadeiro dia-a-
dia de um profissional de marketing e ndo s6. Numa empresa onde tantos eventos dependem de
nos, algumas vezes o trabalho durava até mais tarde, ou seja, depois da hora de trabalho,
contudo eram compensadas noutras situaces. Ainda assim todo o trabalho extra foi feito com

gosto.
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3.3 - Atividades desenvolvidas

De outubro a janeiro uma das atividades fundamentais foi a solicitagdo, organizagao e
manuseamento de conteido. Neste termo estdo associadas atividades como: solicitacdo de
fotografias e videos especificos de cada evento, arquivo desse conteido em pastas organizadas
em clould, selecdo e edicdo das melhores para o album de Facebook e site e ainda

aproveitamento das mesmas para gerar contetido como posts, cartazes, campanhas, etc.

Estas atividades foram realizadas numa periocidade semanal, visto existir eventos todas as
semanas, raras as excecoes. Portanto a lista de fotografias e videos especificos era elaborada e
enviada aos monitores/animadores no maximo até um dia antes do préprio dia do evento. O
contetido solicitado era sobretudo fotografias especificas e videos curtos. No final todo o

contetdo era enviado por via e-mail a fim de ndo perder qualidade.

Embora simples, é uma tarefa de extrema importancia, pois todo o contetido desenvolvido e
criado em campanhas, promocgdes e até mesmo a atualizacdo nas redes sociais, site e
plataformas de vendas online tem por base as fotografias e videos que obtemos ao longo dos
eventos realizados. Todo o conteudo solicitado as equipas dos eventos estava pensado e pré-

destinado a um fim/objetivo.

3.3.1 - Comunicacao

Comunicar a empresa foi muito do trabalho da estagiaria durante o seu tempo na Izifun. No que
toca a projetar a imagem e valor da empresa para o publico-alvo foram realizadas atividades a

varios niveis: redes sociais, site, plataformas de venda online, email e jornal.

Redes Sociais:

e Organizagdo das plataformas com uma linguagem idéntica - criacdo de capas de albuns

para todas os albuns de fotografias no Facebook (Figura 14);

Figura 14 - Exemplos de Capas de Albuns para Facebook

MERCADO

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Atualizacao semanal de fotografias e videos para albuns;
PublicacGes de contetdo diarias;
Publicacées alusivas a dias especiais

Facebook (https://www.facebook.com/izifun/): comunicacido das principais novidades

(Figura 15), campanhas, promocoes exclusivas (Figura 16), eventos tematicos (Figura 17)

e publicacoes em formato de fotografia ou videos dos eventos a decorrer;

Figura 15 - Post: Novidade Tenda Figura 16 - Post: Promocao Exclusiva
Transparente no Izispace de Aniversarios em janeiro

FESTA NO IZISPACE

SALTA E Puka *¢

RESERVAS ATE 31 DE JANEIRD

-y

FESTA EM QUALQUER DUk DO AND, RESERVE Mt 4
S 4 «

(7( fn

Fonte: Elaboracdo Prépria Fonte: Elaboragdo Propria

Figura 17 - Festa de Aniversario Temdatica

Happy Birthay...
Happy Halloweenl

Festa tematica de halloween...
Preparamos uma'Surpresa!

Fonte: Elaboracao Propria

Instagram (https://www.instagram.com/izifun/): partilha de fotos e videos dos eventos

onde a empresa ia atuando. O Instagram comecou a ser trabalhado apenas em janeiro
dado que apenas se comecou a preparar conteddo para uma campanha especifica de

casamentos, que mais a frente, ird ser apresentada.

Publicagdes de oferta de trabalho (Figura 18)
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https://www.facebook.com/izifun/
https://www.instagram.com/izifun/

Figura 18 - Post Oferta de Emprego

Fonte: Elaboracado Prépria

Site:
e Realizacdo de textos para as noticias;
e Atualizacdo semanal com fotografias, promogoes e novidades;

e Atualizacdo dos catilogos antigos: aniversarios, casamentos, team building e

servicos para eventos (Figura 19);

Figura 19 - Catdlogos Elaborados pela Estagiaria

Fonte: Elaboracdo Prépria
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e Criagdo de um novo servico no site (Figura 20) - Cartao presente (Figura 21).

Figura 20 - Menu do Novo Servico Criado no Site  Figura 21 - Cartdo Presente

" Qc.’ \

(2l fun

Fonte: Print do Site Izifun Fonte: Elaboracdo Propria

Plataformas de Venda Online:
A Izifun marca presenca em duas plataformas de venda online: Casamentos.pt (plataforma de
venda de servicos para casamentos) e Publimaster Eventos (plataforma de venda de servicos
gerais para todo o tipo de eventos). Nestas duas, foram realizadas tarefas como:

e Criacdo da pagina da Izifun na Publimaster - divisdo dos servigos, galerias de fotografias,

descricao da empresa (Figura 22);

Figura 22 - Pagina Izifun na Plataforma Publimaster

-
IZI FUN :
em Publimaster % Casamentos

Animagdo e Entretenimento - Tortosendo, Covilhd, Castelo Branco

Animacdo infantil » Largada de balGes * Musica, dj e animadora
Touro mecédncio © cascata de fogo e sparkles © show de fumo
. @ mais ...

&2 Oportunidade p/ Noivos

# Editar empresa

Fonte: Print da Plataforma Publimaster

e Atualizacao de fotografias e selecdo das melhores;

e Apresentacao das promogoes em vigor;

e Recolha e solicitacao de opinides dos noivos nos Casamentos.pt (Figura 23);
e Dar responda aos pedidos solicitados;

o Partilha das opinides nestas plataformas no Facebook;
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Figura 23 - Carimbos de Opiniées em Casamentos.pt.

\V)(mmpf“ PACK BASIC | Mehors os seus resultadas

o Apoio ao cliente:
"% 302810628

i}

Inieio Aminhamentrs O meus pedides Opinises Campus Faturagie A Minha sonts

€83 Pedir Cpinides Os Meus Carimbos
[ As minhas opinides
5] 0s Meus Carimbos Consiga Opinides dos seus clientes
As opinides sdo decisivas para os casais na hora de contratar um
€3 Widget Opinites fomecedor. Incentive os seus clientes a deixarem uma opinigo e a

avaliarem s seus senvicos.
[5 Autocolante Recomendado

© (] o

RECOMENDADO RECOMENDADG RECOMENDADO
casamentos pt casamentos. pt casamentos. pt
2 opinides 5 opinides 10 opinides
Parabéns! Parabéns! Parabeéns!
Consequiu este selo Conseguiu este sela Conseguiu este selo
Conseguidel Canseguido! Conseguida!

RECOMENDADO
caramentos.pt

25 opinides 50 opinides 100 opinides
Faltam 12 opinides mais para Faltam 62 opinies mais para
§ Facebaok ¥ Twitt o o
obter este selo abter este selo

Fonte: Print da Plataforma Casamentos.pt
E-mail:
e Criacdo de vérias assinaturas de e-mail para toda a equipa Izifun (Figura 24 e 25)

Figura 24 - Exemplo 1 de Assinatura de E-mail

W t furt ; Ol El " Eﬁ 0 Rua H Lote 73 Fracgdo F, Parque Industrial do Tortosendo, 6200 - B23, Covilhd

275 030 627 | 926 060 731 comercial@izifun pt
MARKETING & P
Aizifun
ServICOs '
Animacio INFanTIL | Animacio pe Rua
CasAMENTOS E BATizADOS | TEAM BUILDING ,' ,‘ f
ATivagao DE MARCA | ANIVERS&RIOS E COMEMORAGOES 2 (%l gl

Fonte: Elaboragao Prépria Adaptado no Abode Photoshop

Figura 25 - Exemplo 2 de Assinatura de E-mail

: contabilidade@izifun.pt ’
¥y B . 967247213 /926 060 731 &
= . Q .
i ¢ RuaH,lote 73, Fragao F Parque Industrial
‘vx ’4 do Tortozendo 6200-823 Tortozendo ,z, th

Carolina Gongalves www.izifun.pt

Respons » Contabilidade —
05 EMOCOES...

Fonte: Elaboracdo Préopria Adaptado no Abode Photoshop
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¢ Criacdo de bases de dados de clientes: juntas de freguesia, municipios, hotéis e quintas;

e Criacdo de newsletters tematicas (Figuras 26,27 e 28);

Figura 26 - Newsletter Insuflavel,  Figura 27 - Newsletter Espelho Figura 28 - Newsletter

23 de outubro Magico, 13 de novembro Bicicleta Rickshow, 6 janeiro

P24
(2l fun

N s

'RICKSHAW'- A bicicleta do momesto!
12l fun
Apresenta

Insuflavel Casa do Pai Natal

Uttima oportunidade de alugar o verdadeiro insuflavel do Natal!

VERSATIL e EXCLUSIVA

Fonte: Elaboragdo Prépria Fonte: Elaboracdo Prépria Fonte: Elaboragdo Prépria
Adaptado no E-Goi Adaptado no E-Goi Adaptado no E-Goi

e Criacdo de orcamentos personalizados para envio a clientes.

3.3.2 — Design e Publicidade

No que diz respeito a publicidade, foram desenvolvidas diversas atividades com o objetivo de
criar, produzir e colocar publicidade nos varios eventos, sendo que a estagiaria esteve presente

em muitos deles. Destas atividades podem-se nomear:

e Apoiar a equipa de producio com a preparacdo de material publicitario e decorativo para

o natal (Figura 29, 30 e 31);

Figura 29 - Estagiaria no Armazém a Figura 30 - Decoracdao Elaborada pela
Produzir Material para o Natal Estagidria para os Teatros de Natal

Fonte: Elaboracdo Prépria Fonte: Elaboragdo Prépria
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Figura 31 - Mesas Decoradas pela Estagiaria

Fonte: Elaboracdo Prépria

e Design de programacées de eventos (Figura 32);

e Design de placas identificativas de espacos tematicos (Figura 33, 34 € 35);

Figura 32 - Programacao de Animacado de Natal Figura 33 - Placa Comunicativa
i ’ Produzida pela Estagiaria
.'.. PR()CR_AMA(,‘A.(“ < . v ' "

Fonte: Municipio de Macedo de Cavaleiros Fonte: Elaboracdo Propria

Figura 34 - Placa Identificativa do Cantinho do Chef Figura 35 - Placa Identificativa do Olival
Encantado

Fonte: Elaboracdo Propria Fonte: Elaboracao Prépria
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e Design de dois roll-ups (Figura 36 e 37);

Figura 36 - Roll Ups na FIT (Feira Figura 37 - Roll Ups no Centro Comercial de
Ibérica do Turismo). Castelo Branco numa A¢ao de Promocgdo

LIS

Fonte: Elaboragdo Prépria Fonte: Elaboragao Propria

e Criacao de toda a comunicagio para o Evento: Carnaval na Neve 2020 (Figura 38 e 39);

Figura 38 - Placa Comunicativa no Evento: Figura 39 - Publicidade no Evento:

Carnaval da Neve na Covilha Carnaval da Neve na Covilha

Fonte: Elaboragdo Prépria Fonte: Elaboracao Prépria
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e Criacao de cartazes de torneios de paintball e outros (Figura 40, 41 € 42);

Figura 40 - Cartaz Torneio Figura 41 - Cartaz Mega Promocao Figura 42 - Cartaz Aluguer de

de Paintball Halloween de Paintball em janeiro Mascotes

| "~

- < e . . '
03.11.2019 LYY (NS (7L fn (2 fn

10HO0-13HOO | 14HO00-18HOO

CAMPO FERRO, COVILHA ‘* £V TINR . ALUGAMOS
—_— MASCOTES

Apenas o fato, sem monitor.

PROMOCAO
PAINTBALL

ATE 31 DE JANEIRO
15€ POR PESSOA COM 400 BOLAS

+ MINIMO DE 8 JOGADORES . CAMPO FERRO

9€- 100 BOLAS INICIAIS

H

CONTACTE-NOS
275 030 627 | 926 060 731
GERAL@IZIFUN.PT

y

<
o &
(2l fun

Fonte: Elaboracao Préopria Fonte: Elaboracdo Propria Fonte: Elaboracao Propria
Adpatado no Fotor Adpatado no Fotor Adpatado no Fotor

e Criacao de o design para canetas, brindes, flyers, horarios e folhas de atividades infantis;

e Organizacao de distribuicoes de publicidade, nomeadamente flyers (Figura 43);
Organizacao do evento de natal em Pedrogao Grande: Contacto com o cliente, briefing,
montagem, desmontagem, transporte, planeamento das tarefas, gerenciamento da equipa
e decoracdo (Figura 44)

Figura 43 - Estagiaria numa Distribui¢do  Figura 44 - Estagiaria com a Equipa no Evento:
de Flyers com a Mercedes em Portalegre Natal em Pedrégao Grande

Fonte: Elaboracdo Prépria

Fonte: Elaboracado Prépria

43



e Participagdo em eventos de ativacdo de marca (Figura 45)

Figura 45 - Estagiaria no Evento: Ativacdo da Marca da Matrizauto

Fonte: Equipa Fotografica Matrizauto

e Criac@o de novos conceitos de espacos teméticos e participacdo nesses eventos (Figura
46).

Figura 46 - Espago Temdatico: Patio das Fadas em Moimenta da Beira

Fonte: Elaboracdo Prépria
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3.3.3 - Campanhas de Marketing

Com base nas atividades propostos a cada més, foram realizadas também varias campanhas de

marketing com intuito de responder e apresentar resultado face aos objetivos:

Outubro:
e  Showroom — Promoc6es de Sonho

O “Showroom- Promocoes de Sonho” foi a primeira campanha elaborada e posta em execucao
pela estagiaria. Consistiu numa semana onde a Izifun, aproveitou o Izispace - no parque
industrial do Tortosendo, para fazer uma exposicdo de decoragoes, estruturas, equipamentos e
animacOes para casamentos. O evento foi criado no Facebook (Figura 47) e coincidiu na semana
da feira- “Beira Noivos”, pois o objetivo era aproximar potenciais noivos que, ao se deslocarem a
Covilha para ir visitar a feira, acabassem também por vir até a empresa. Apesar de o evento ter
alcancado o publico desejado (Figura 48), apenas foram recebidas visitas no fim-se-semana, o

que ja era o esperado.

Figura 47 — Evento Facebook “Promocées de Sonho”  Figura 48 — Estatisticas de
Alcance do Evento

& Eventos

4 Y ' » ESTATISTICAS Ver mais
Evertos
R PROMOCOES

"~ ' 9
- - DE SONHO B X *
> = s rama o ey cariars 1w .
e i 21,8 mil 36

Encontr

( 4 » Pessoas alcang... Respostas
eotertroey +0 nos titimos 7. dias | +0 nos iiitimos 7 dias
EETTTE

Promogdes de Sonho -
. Publico
Qo b ’
Py ee— - Adiciona uma Mulheres 25-34

ligagdo para os 38% de alcance total
bilhetes do teu

proximo evento para
monitorizares a

Fonte: Print do Evento no Facebook Fonte: Print do Evento no Facebook

Desde 21 de outubro a 3 de novembro a empresa teve todos dias de portas abertas para receber
todos os noivos que estivessem a preparar o grande dia e ainda ndo tivessem animacio e

pudessem aproveitar promocoes e novidades exclusivas (Figuras 49 e 50)
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Figura 49 — Exemplo 1 de Post para o Evento ~ Figura 50 — Exemplo 2 de Post para o evento

NOIVAS DE 2020 NOIVAS DE 2020 '

PROMOGOES DE SONHO PROMOGOES DE SONM

LETRAS LOVE

TENDAS

A -:-: 3 +
TRANSPARENTES CORTINAS DE

4 LUZES

CHILL OUT
4

ANTES 250
AGORA 200

i >

Fonte: Elaboracao Prépria Fonte: Elaboragdo Prépria

e Aniversarios com o SPICE - E Outro Mundo!

Através de uma andlise, a empresa queria alterar o posicionamento da marca para a empresa
que melhor realiza festas de aniversarios. Este novo posicionamento, requereu uma alteracao ao
produto, ao aumento do preco e uma comunicacgio arrojada, onde foi criado o SPICE, um urso
de peluche passando a ser a imagem de marca dos aniversarios da Izifun. O nome foi pensado e
cada letra representa valores da campanha: (S)onhos, (P)aixdo, (I)novacao, (C)ompromisso e

(E)mocoes.

Ao nivel do produto, foi realizada uma sessao de fotografias profissionais, foi criado um novo
catalogo, flyers, brindes, canetas e convites. A nivel de espaco, foram melhorados alguns aspetos
como: um hall de entrada completamente remodelado (Figuras 51 até a 56); um espago infantil
mais didatico e pedagogicos com a introducao da pista de tratores e uma cozinha real em ponto

pequeno e a sala dos lanches foi decorada com desenhos de planetas e elementos do espaco.

Figura 51 — Hall de Entrada Antes da Figura 52 — Hall de Entrada Antes
Remodelacgao, Exemplo 1 da Remodelacgdao, Exemplo 2

Fonte: Elaboragdo Prépria Fonte: Elaboragao Prépria

46



Figura 53 — Hall de Entrada Depois Figura 54 — Hall de Entrada Depois da

da Remodelacao, Exemplo 1 Remodelacao, Exemplo 2

3 e
L

Fonte: Elaboragdo Prépria Fonte: Elaboragdo Prépria
Figura 55 — Cendrio Fotogrdfico a ser colocado Figura 56 — Cendario Fotogrdfico Final

Fonte: Elaboracdo Préopria Fonte: Elaboragéao Propri

A campanha foi divulgada no Facebook com posts, videos e passatempos com prémios (Figura

57, 58 e 59) e nas escolas, com distribuicao de brindes infantis.
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Figura 57 - Post Spice para Redes ~ Figura 58 - Passatempo- “E Figura 59 - Vencedora do
Sociais Outro Mundo” Passatempo- “E Outro Mundo

- . c

VENCEDORA
DO PAS.S'ATFMPO :

2

- .\) .

PASSA TEMPO ,

(2l fuan

Complete a histéra
com a qjuda dos emqjis!

I ' , Py ."ll ,'c Alexandra Oliveira

Fonte: Elaboracdo Propria Fonte: Elaboragdo Prépria Fonte: Elaboracgéao Prépria

Para a producdo da campanha foram tiradas fotografias profissionais (figura 60) e no primeiro
aniversario apos a campanha a estagiaria estava presente e responsavel por cobrir o evento a

nivel fotografico e apoiar os animadores em qualquer atividade (Figura 61).

Figura 60 - Estagiaria com a Equipa na Sess@o  Figura 61 - Estagiaria com a Equipa de Animadores
de Fotografias para a Campanha do Spice no 1°Aniversario Apos a Campanha do Spice

Fonte: Fotogrdfo da Campanha do Spice Fonte: Elaboragao Prépria

Janeiro:
e Izi Weddings

Durante o més de janeiro foi elaborada a campanha de casamentos para ser posta em pratica
no més de fevereiro. O més de fevereiro foi o0 més escolhido para a grande promogao de

casamentos por se tratar do més do amor, onde os casais celebram o dia dos namorados.

O objetivo primordial foi aumentar o ntimero de casamentos, promover novidades
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transmitindo que a Izifun esti sempre a atualizar-se neste ramo, aumentar o dinheiro gasto
por casal e expandir os casamentos para melhores quintas e hotéis. Numa perspetiva mais
emocional mostrar que a empresa se preocupa com os noivos e que pelo dia deles faz de tudo

para que seja uma data recordada por boas memorias e felicidade.

Face aos objetivos, foi desenvolvida uma comunicagdo mais emotiva nas redes sociais e site.
Para o Facebook e Instagram, foram criadas fotos de capa, dicas para noivas (Figura 62),
promocgoOes semanais e passatempos com prémios generosos. No site para além da foto de
capa e criacao das noticias das promocbes semanais, também foi feita a atualizacdo no

separador de casamentos com fotos, descri¢oes e atualizacGes no catilogo de casamentos.

Figura 62 - Exemplos de Posts para Redes Sociais da
Campanha “Iziweddings”

7/ fan

Fonte: Elaboragao Prépria adaptado no Adobe Photoshop

Aos fornecedores como quintas, hotéis e wedding planners foi realizado um conjunto de
newsletters com as novidades e promog¢oes exclusivas para posteriormente serem enviados

(Figura 63).
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Figura 63 - Newsletter das Novidades
da Campanha “Iziweddings”

NOVIDADES <
CASAMENTOS.

ANCA LED.

i b 1 "0 .

Fonte: Elaboragdo Prépria adaptado
no Adobe Photoshop

Para além destes, foi feita uma pesquisa e selecao de quintas e hotéis de luxo com o objetivo
de estes se tornarem clientes e desta forma expandir os servicos da Izifun para estas

quintas/hotéis.

3.3.4 - Outras Atividades - Convivios e Visitas

Nao fazendo parte das atividades propostas durante os meses de estigio, a estagiaria, por
sua iniciativa, organizou alguns convivios e idas a sitios com a equipa. A fim de fortalecer as
relacGes pessoais e criar um espirito de equipa saudavel as atividades organizadas pela

estagiaria foram:

e Convivio no Jardim do Lago, 5 de outubro - Team building desportivo com

atividades ao ar livre (Figura 64);

Figura 64 - Convivio da Equipa no Jardim do Lago.

==

Fonte: Elaboracao Prépria
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e Convivio na Izifun, 17 de outubro - Discussdo de ideias, opinides jogos e desafios

sobre a equipa (Figura 65);

Figura 65 - Formacao e Discussdo de Ideias no Izispace

Fonte: Elaboragdo Prépria

e Convivio do bar Nort Walls, 29 de outubro - Convivio noturno num ambiente mais

descontraido (Figura 66).

e Visita a Obidos - Vila Natal, 13 de janeiro - Observacio de Eventos (Figura 67).

Figura 66 - Convivio da Equipa no Figura 67 - Equipa em Obidos - Vila
North Walls Natal

Fonte: Elaboracgdo Prépria Fonte: Elaboracdo Préopria
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3.4 — Reflexao Critica

Os quatro meses de estagio refletiram-se em quatro meses de crescimento pessoal, profissional e
um enorme enriquecimento de competéncias de trabalho e de marketing. A estagiaria aprendeu
de forma rapida absorvendo desde o inicio a esséncia da empresa. Desde o primeiro dia até ao
altimo que a motivacio era maior do que no dia anterior e a vontade de superar e de fazer
corresponder a equipa ainda maior. Este estigio nao s6 permitiu fortalecer os conhecimentos
adquiridos ao longo dos anos de licenciatura e mestrado como também resultou de uma
experiéncia profissional excelente. Oportunidades como desenvolver a sua rede de contactos,
conhecer excelentes profissionais, aprender coisas novas e poder experiencid-las na pratica foi
sem duvida tarefas que construiram certeza a estagiaria da area que quer desenvolver no seu

futuro.

O facto de a empresa ter uma rede enorme de animadores também reforgou outras
competéncias a estagidria como, saber trabalhar em equipa, saber lidar com todas as
adverténcias que surgem em equipas numerosas e sobretudo conseguir conquista-los para

comunicarem com o mesmo objetivo que é a boa imagem e divulgacio da Izifun.

Relativamente a area dos eventos esta é enorme e o facto de estagiar numa empresa deste
caracter permitiu a estagiaria ganhar muitas competéncias e conhecer tudo o que esta para além
do evento. Tudo o aprendido e desenvolvido durante estes quatro meses elevaram bastante as
espectativas da estagiaria pela quantidade de recursos e conhecimentos que esta leva para a

vida.

A estagiiria ndo sentiu muitas dificuldades dentro do ambito do estigio, no entanto considera
que o maior desafio foi no més de dezembro, o més de mais trabalho para a empresa dado o
namero de eventos nesta época. Neste sentido as dificuldades passaram por ter que fazer parte
de muitos eventos e ao mesmo tempo gerenciar a comunicacdo das redes sociais de todos os
outros que estavam a acontecer. No entanto, assim que os eventos iam aumentando, a estagiaria

obteve a ajuda do seu colega André que também ele gerenciava a comunicacdo da empesa.

Para além desta, e também relativamente ao més de mais trabalho, a estagiaria sentiu que era
exigida muita dedicacdo e atengdo face a preparacdo dos eventos, o que nao é um ponto
negativo, mas sim uma superacao das suas capacidades perante o trabalho e o que era proposto.
De forma a aperfeicoar a produtividade da empresa, umas das sugestoes que a estagidria
apresenta como melhoria é o facto de ser posto em pratica um método que facilite e minimize as
falhas de comunicacdo da empresa. Para isso seria necessario a empresa ter uma plataforma
online profissional onde todas as informagoes sobre os eventos, passadas da empresa até a
equipa de animadores estivessem contidas numa tnica plataforma para facilitar as trocas de
mensagens, enviesamento da comunicacao, facilidade em receber e transmitir mensagens e de

facil acesso para todos.
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Por fim, a estagiaria por espontanea vontade apresenta, no capitulo 5, uma proposta a Izifun
como solucdo de continuar a oferecer os seus servi¢os de animacgdo em tempo em que Portugal

atravessa uma pandemia consequente do virus- COVID-19.

53



Capitulo 5 — Proposta de
Atividade



5 - Proposta de Atividade

Dado a situagcdo de emergéncia em que o nosso pais se encontra, é agora apresentado uma
proposta a Izifun como solugdo de vender animacdo a sociedade embora esta, esteja em

isolamento.

A solucdo passa por oferecer animacao nao em forma de servico a que a empresa esta habituada
a trabalhar, mas sim em forma de produto. Criar algo seguro que va de encontro aquilo que a
empresa ambiciona, que é proporcionar emogoes. Ora, desta forma o publico infantil é o
publico-alvo escolhido pelo simples facto de serem aqueles que também estdo a passar por um
mau bocado, longe dos amigos, da escola, da professora, dos familiares, da sua rotina. Para eles,
e como nao existe forma de eles virem ter a Izifun, a Izifun inverteria o pensamento e iria até
eles, oferecer-lhes brincadeira e diversao. Desta forma é detalhado abaixo o marketing mix do

produto.

e Produto

O produto consiste numa caixa com tudo aquilo que a empresa faz no mundo exterior, uma
caixa com atividades, jogos, ateli€s, historias, brincadeiras em familia e um livro para os pais, a
pensar naqueles que podem resolver enigmas enquanto o seu filho/a brinca. Os jogos sdo
pedagogicos e divertidos de forma a promover o desenvolvimento cognitivo das criancas. O
objetivo é ajudar as criancas a pensar grande e agir como produtores, criadores, exploradores,

investigadores em vez de apenas consumidores.

A Kids Box, de forma abreviada Kbox, nome dado pela estagiaria a esta projeto, foi pensada para
lembrar a criatividade e a curiosidade naturais das criancas, ajudando os pais que desejam
trazer experiéncias enriquecedoras para os filhos de modo a tornar estes momentos em casa
divertidos, ficeis e agradaveis para todas as familias. E com uma caixa divertida que a Izifun
lanca no dia da crianca a solucao de estar outra vez perto das criancas e fazer o que mais a deixa

feliz, criar emocoes.

A Kbox é caixa que contém um tema mensal. Toda a caixa é teméatica por dentro e por fora, as
atividades e jogos que estao incluidas na caixa sdo personalizadas de acordo com o tema mensal
escolhido. Isto permite subscri¢oes a longo prazo uma vez que é despertada a curiosidade a cada
més com um tema diferente. Os temas sao referentes ao quotidiano, portanto: ciéncia, arte,

cultura, geografia, engenharia, desporto, medicina, entre outros.

Relativamente as idades, as caixas sdo adequadas para duas faixas etdrias: uma mais nova e

outra para as criancas mais velhas com todas as atividades adaptadas face a idade de cada uma.

As ilustracdes sdo coloridas com desenhos mais ou menos infantis consoante as idades e o
tamanho da caixa o suficiente para conter todos os materiais necessarios as atividades. Para o
primeiro més, a sugestao da estagiaria passa pelo tema do mundo rural, isto porque é um tema

que todas as criancas gostam e desperta interesse em comprar por ter atividades de plantacao,
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jogos sobre os animais e tarefas para fazer onde as criancas se podem imaginar a cuidar e tratar
de uma verdadeira quinta. A estagidria ainda desenvolveu varios mockups de caixas
personalizadas dedicadas exclusivamente ao tema do mundo rural. Baseando-se neste tema
desenvolveu duas caixas, uma mais infantil (Figuras 68 e 69) para criancas até 5 anos de idade

outra mais juvenil (Figuras 70 e 71) para criancgas dos 6 aos 10 anos.

Figura 68 - Mockup Kids Box Mundo Figura 69 - Mockup Kids Box Mundo
Rural Até 5 Anos Rural Até 5 Anos Aberta

Fonte: Elaboracdo Prépria Fonte: Elaboragao Prépria
Figura 70 - Mockup Kids Box Mundo Figura 71 - Mockup Kids Box Mundo
Rural Dos 6 aos 10 Anos Rural Dos 6 aos 10 Anos Aberta

Fonte: Elaboragao Prépria Fonte: Elaboracao Prépria

e Preco

O valor de cada box tematica é de 15€ visto que desta forma a empresa consegue cobrir os custos

de producao e ao mesmo tempo apresentar um preco razoavel para o publico comprar.
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A Kids Box Presente é uma caixa dedicada aos aniversarios e uma solucao de presente para os
pais comprarem e oferecerem nos aniversarios das criancas. O preco desta box é mais em conta
visto que a maioria dos pais quando compra um presente para um amigo/a do seu filho/a nao

tenciona gastar mais de 10€.
e Kids Box Mundo Rural até 5 anos — 15€
e Kids Box Mundo Rural dos 6 aos 10 anos — 15€
e Subscrigcdo 3 meses — 45€
e Subscricdo 6 meses — 90€
e Subscricdo 12 meses — 150€

e Kids Box Presente — 10€

e Promocao

O projeto Kids Box foi divulgado na internet pelas redes sociais da Izifun pelo facto de as
paginas ja possuirem um ndmero elevado de seguidores e aproveitando esta mais valia para

expandir o projeto de forma mais rapida.

No Facebook e Instagram a estagiaria criou um videos como forma de lancamento. O video
mostra a preocupacao e afeto que a Izifun tem pelo ptblico infantil e revela que tem um novo
projeto a caminho. Ainda nas redes sociais e apos este video é apresentado, em forma de post
(Figura 72), o novo site exclusivo da Kids Box, onde poderao ser processadas as encomendas,

consultar as boxes disponiveis, preco e que tipo de jogos e atividades contém cada uma.

Figura 72 - Post Facebook do Site Kids Box

«/ izi Fun
olfen  omicaco por Mélanie Ohvelra 1Hoemanas 13N -G

Ja conheces a #Kbox?
Descobre tudo no nosso site Y9 W

o Kbox Dt

KIDSBOX

Fonte: Feed da Pagina de Facebook da Izifun

® https://www.facebook.com/izifun/videos/597559460851173/
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Durante esta fase inicial, as publicac6es no Facebook e Instagram basearam-se na apresentacao
do tema escolhido para o més de junho, no design das caixas, no livro de atividades e em alguns

jogos que estao incluidos (Figura 73 e 74).

Figura 73 - Post 1 Apresentacdao da Kids Box Figura 74 - Post 2 Apresentacgdo da Kids Box

«? izi Fun «? izi Fun
folfn puiicao por Mdiznie Olelra (7: - 11 62 mak 35 1052 - @ Iadfen o iesso por Mitiznie Olvelra 17 11 g2 malo 35 1700 ©
KIDS BOX- Quints & o Mundo Rural AN ¥ @ As nossas caixinhas também tém um fivro para os pais, com atividades
O livro de atividades para 3lém de descrever o passo 3 passo de cada criadas especialmente para sles L w B O
atividade, conta-te uma historia... que te vai guiar numa aventura com
muitos jogos e desafios! D

O que acham? §

Escolhe 3 tua em www. kbox.pt & recebe em cas3 esta caxinha de
surpresas V... Verm

'. -
""‘\“{ J n ]

e S N KidsBox

Fonte: Feed da Pagina de Facebook da Izifun Fonte: Feed da Pagina de Facebook da Izifun

Relativamente a comunicacao que foi desenvolvida quando as Kids Box estavam quase a ser
entregues, foram produzidos trés videos. Um relativo a producao da equipa a preparar as boxes?,
outro com o objetivo de mostrar que as boxes ja estavam prontas e seriam entregues em casa de
cada cliente pela equipa da Izifun antes do dia 1 de junho” e o ultimo video consistiu num
unboxing revelando pela primeira vez todo o contetido que continha a caixa do tema do mundo
rural8. Este Gltimo video também teve como intuito de despertar vontade a todas as pessoas que
tinham recebido a sua caixa em casa a fazerem o seu proprio unboxing, enviarem-nos fotos das
atividades e feedback.

A Kids Box também chegou aos 6rgaos de comunicacdo social. A estagidria escreveu um
comunicado de imprensa explicando como nasceu o projeto e qual o objetivo (anexo 2),

inclusive deu algumas entrevistas. Assim o Jornal de Noticias do Fundao publicou uma noticia

& https://www.facebook.com/watch/?v=247975809823969
7 https://www.facebook.com/watch/?v=670814493483153
8 https://www.facebook.com/watch/?v=267291117807473

58



relativa a este projeto, como se pode observar na figura 75.

Figura 75 - Noticia da Kids Box no Jornal do Fundao

qu CRIANGA / Projeto para 0s mais novos |
Izi Fun inventa caixa de diversao e entretent

ir ter com as criangas e assinalar A prin

© dia de uma forma diferente”, “Mund

explica. As caixas custam entre  com O

0s 10 euros (gerais) e 0s 1S euros  temass
)

Longe das criangas, a Izi Fun,
empresa organizadora de even-
tos da Covilha, para colmatar o
dia da Crianga “diferente e tris:
te” que se aproxima, vai langar
0 projeto Kids Box e “oferecer

diversdo e entretenimento as "
el xa tem uma historiaparaquea  de
SR e : =7 crianga ndo fique desinteressada
e ‘Vm 2 ¢ siga todas as atividades. Tam-  Ascal
elers dndns O CYR { . bém tem ateliers pedagogicos. dadas
ppes. Dada Hoas brindes e ainda atividades para

€0 "Mundo

imais da quinta

cias e uma vez que os eventos os pais”, afirma André Oliveira.

foram cancelados, quisémos nés

Fonte: Jornal do Fundao

A venda destas caixas para cidmaras e municipios também é muito importante pois é uma
solucdo que a Izifun apresenta para colmatar a impossibilidade de fazer animacao ao ar livre no
dia mundial da crianca, como habitualmente é feito. Assim, para estas entidades a Kids Box é

apresentada com o envio de newsletters personalizadas que apresentam o projeto, como por

exemplo, esta que a figura 76 ilustra.

Figura 76 - Newsletter Kids Box

b
Sy

KIDS BOX

Uma caixinha com + DE 40 ATIVIDADES ldicas e

Fonte: Elaboracgao Prépria Adaptado no E-Goi

¢ Distribuicao
Para clientes finais a venda é feita exclusivamente de forma online através do site da Kids Box9.

O site é simples e colorido (Figura 77). Foi pensado nas criancas e tem como objetivo fazer

despertar a vontade de comprar. E intuitivo e facil de usar para que todas as familias consigam

% https://www.kbox.pt/
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fazer a subscricdo do plano que desejam e receber nas suas casas a Kids Box escolhida.

Para cAmaras e municipios a venda é feita através de email.

Figura 77 - Site Kids Box
MBuidsBox

KIDSBOX.

Experiéncias e Emocdes

Entregas a partir de 1 de junho.

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Conclusoes

O trabalho realizado teve como objetivo descrever todas as atividades desenvolvidas durante o
estagio, de forma a explicar a importancia que o marketing tem nas empresas e o impacto que
apresenta nos eventos. Todo o desenvolvimento do trabalho mostra também a importancia e as
mais valias que a sociedade pode obter com o tema dos eventos e tudo o que os envolve. Desta
forma o relatério mostra as formas disponiveis que a sociedade em geral tem a sua disposicao
para conseguir obter vantagens do acompanhamento de empresas de animagdo, seja para

poupar tempo ou para dinamizar a cultura com a realizacdo de eventos.

Os eventos fazem parte do marketing de servigos e sdo uma boa técnica para as empresas
conseguirem atender as necessidades dos clientes beneficiando-se também a si mesmas. Esse
beneficio é ganho com a ajuda do marketing. Portanto é muito importante salientar o papel que
o departamento de marketing tem no processo e na preparagdo dos eventos. Antes de estes
acontecerem sao delineadas varias estratégias e linhas guias para que na hora sejam postas em
pratica acdoes que despertem interesse ao publico-alvo e criem relagdes com o intuito de se
tornarem futuros clientes. Desta forma, um profissional de Marketing para além de todas as
competéncias que deve ter e aplicar no seu trabalho também deve ter um perfil especifico, pois
este tem de ser ndo s6 estratega, mas também alguém que trabalha a nivel técnico e operacional,

porque um profissional de marketing tem intimeras fungoes.

Como referido anteriormente, é de realcar que cada vez mais sdo celebrados acontecimentos e,
empresas de animacao ja entenderam que a sua participacdo nestes, é uma técnica bastante
rentavel, de baixo custo e com bons resultados de divulgacdo, pois ao prestar os servicos de
entretenimento nao s6 estdo a satisfazer as necessidades dos seus clientes, como a
aproximarem-se de outros. No caso da Izifun, esta tenta sempre apostar na originalidade e

diferenca na maneira como presta os seus servigos.

Face as motivacoes que nao deixam que a empresa pare de lutar e sonhar, estas, baseiam-se
sobretudo nas emocoes e na felicidade que é despertada no seu publico infantil. As criancas
fazem com que a empresa se apaixone por cada projeto criado para elas. Vé-las brincar e serem
felizes nas coisas que a empresa constroi é sem divida a grande motivacao da Izifun. Tal como a
felicidade das criangas oferece orgulho, também a satisfacido e contentamento do restante
publico contribui para que a empresa cresca, valorize e tenha fio condutor para continuar a
desenvolver as suas capacidades dentro daquilo que o seu puablico-alvo procura. Desta forma,
com todas as estratégias de marketing e linhas motivadoras, a empresa pode ver o seu valor
financeiro acrescido, bem como o seu crescimento e reconhecimento, resultado de um todo
trabalho exemplar.

Este relatério foi concebido através de recolhas de informacdo, na consulta de alguma
bibliografia existente sobre a tematica em questdo, através dos conhecimentos adquiridos
durante o estagio pratico e também ao longo destes anos de estudo que englobam uma

licenciatura e um mestrado.
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Relativamente as unidades curriculares que mais contribuiram para o bom desempenho do
estagio na Izifun, a Unidade Curricular (UC) Social Media Marketing relevou-se bastante util
pelo facto de a estagiaria ter sido a responsavel pelo gerenciamento das redes sociais. O saber
gerir a comunicagdo, gerar conteudo e analisar o comportamento do publico foram
conhecimentos que permitiram desempenhar uma boa comunica¢do e impressao da empresa no
seu website e redes sociais. Para além desta, também a UC Online Advertising Comunication
forneceu conhecimentos fundamentais que na pratica facilitaram imenso o trabalho da
estagiaria. Com estes conhecimentos a estagidria foi capaz de executar todas as campanhas

publicitarias digitais e criar publicidade online.
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Anexos
Anexo 1 — Folha de Briefing

BRIEFING DO EVENTO: DATA:

Local da atividade:

Horario da atividade:

MMonitores

Nome

Contacto

Valor em falta | N° da Fatura:

Transporte

Refeicio para Monitores:

N de participantes

Idade participantes

Atividades a realizar
O monitor deverd respeitar as
ordens descritas no brigfing!

Material a levar
O moniter deverd certificar-se
que ¢ material corvesponde a0
descrite nde havendo falhas!

Cronoloeia do evento




Fonte: Documento de Empresa em Word

Anexo 2 - Comunicado de Imprensa

P> 4
(Zl Tun
Comunicado de Imprensa

12 de maio de 2020

Izi Fun, Ida langa uma caixa com atividades lidicas e pedagogicas para o dia da Crianca

2020.

Com a recente pandemia Covid-19, a empresa resolveu adaptar-se e criar novos moldes
focalizados no entretenimento e divertimento dos mais pequenos. Desta forma criou
um conjunto de boxes com temas mensais. As vendas sdo processadas online e as boxes
entregues em casa de cada cliente até dia 1 de junho- Dia Mundial da Crianca. O tema

deste més & o Mundo Rural mas também, outros temas estdo disponiveis.
Estas bowes s8o tematicas por fora e todas as atividades sdo alusivas ao tema.

Cada box contém um cartdo de boas vindas, um livro com historia e explicacdo das
atividades, ateliés e todo o material necessario para a sua realizagdo, jogos pedagogicos
e de logica para realizarem sozinhos, jogos para toda a familia, contos, lendas infantis,

extras e brindes.

A "KBox", nome dado ao projeto foi criada com base na importincia do
desenvolvimento criative e de confianga. A empresa acredita que estes

desenvolvimentos possam intervir de forma positiva nas criancas, na sua maneira de
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